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1. Inledning 
Att promenera i en stad är en spännande upplevelse, mängder av intryck i samverkan 
skapar en speciell känsla för varje plats och tidpunkt. Här är det inte enbart känslan av 
fötterna mot trottoaren eller synen av byggnaderna och människorna som ger intryck. 
Ljudet av barnen som leker i parken, bussen som svänger runt hörnet och duvornas ihärdiga 
läten från torget formar även de upplevelsen av staden. Det finns dock andra ljud som också 
påverkar den urbana upplevelsen – gågatans lockande musik, glassförsäljarens glada utrop 
och en mängd mer subtila varianter. Dessa ljud kommer med fler syften och fler meningar 
än att enbart bjuda på en urban upplevelse, de låter för att påverka. Att använda ljud som 
medel i marknadsföring är inte en ny företeelse, men med nya tekniker och idéer har fler 
användningsområden uppkommit. Nu kan ljudliga meddelanden eller suggestiva 
bakgrundsläten flöda över stora områden eller koncentreras på en specifik punkt ovanför 
ditt huvud, frikopplat från ljudets annars så flytande tillvaro. Denna nya geografi för 
ljudmarknadsföringen gör tidigare oprövade metoder för påverkan och exploatering 
tillgängliga. Nu öppnar sig det urbana ljudlandskapet som en ny arena att utforska.  
 
I november 2012 publiceras en insändare med rubriken ”Tyst kupé om jag får be” i 
Sydsvenskan. Insändaren berör inte, som man kan tro, störande prat i tågvagnen utan musik 
och ljud ute i stadsmiljön. Signaturen Anna undrar var hon hittar stadens tysta avdelningar 
och frågar ”När jag köper skor eller väljer en kudde till min soffa – måste jag då omges av 
en skränig ljudtapet som jag inte själv fått välja?” (Gustle 2012). Det är säkerligen fler än 
Anna som har åsikter om vad som är lämpade och önskade inslag i den urbana ljudmiljön. 
Kanske ligger Annas fokus främst på det störande i ljudet snarare än på det kommersiella 
intresset som ligger bakom den ”skräniga ljudtapeten” som följer henne på hennes 
shoppingtur, men genom att ifrågasätta ljudet uppmärksammas ändå frågan om syftet 
bakom. Jag vill i följande uppsats diskutera hur den urbana ljudmiljön kan användas som 
arena för kommersiella intressen med mål att påverka och influera upplevelsen av stadens 
rum.    
1.1 Problembeskrivning 
Uppsatsen grundar sig i en fråga om hur kommersiella användningar av den urbana 
ljudmiljön påverkar upplevelsen av stadsrummen. Hur staden låter har stor inverkan på hur 
stadsrummen upplevs (Marry 2012:178) och uppsatsen avser undersöka vilka implikationer 
ett utökad ekonomiskt intresse i denna ljudmiljö kan få. Det som började som ett intresse 
för kommersiella ljuds inverkan på tillgänglighet och processer av inkludering och 
exkludering i offentliga rum, blev genom arbetets gång till en diskussion om stadens 
ljudväv som föränderlig och som arena för kommersiell användning - dels som plats för 
reklam och marknadsföring men även som medel för att från offentligt håll marknadsföra 
platser/städer.  
Trots ljudmiljöns inverkan på stadslivet och vår tolkning av stadsrummen tycks det, enligt 
urbanteoretikern Rowland Atkinson, inte finnas något egentligt intresse av att analysera 
ljudmiljön från urbangeografiskt håll (Atkinson 2007:1905, 1915f). Atkinson menar att 
Institutionen för kulturgeografi  Ht 2012 
och ekonomisk geografi  Handledare: Ola Hall  
SGEK02 
 
4 
 
”Music, sound and noise can be seen as spatial and temporal territories in the city 
suggesting that for particular groups the soundscape has a profound effect on patterns of 
social association, physical movement and interaction” (ibid:1915). Ljudmiljön i sig skapar 
reella implikationer för det sociala livet samtidigt som den skapas av det 
sociala/samhälleliga kontexten. Att diskutera ljudmiljöns sammansättning blir implicit en 
diskussion om vilka funktioner som är önskvärda eller vilka kulturella uttryck som kan 
accepteras (jmf Kreutzfelt 2011:67).  
Ljudmiljön utgör en nivå av staden vars utrymme till stor del är orört, det finns få 
permanenta ljudinstallationer och trots vetskapen om ljudets potentialer inom 
marknadsföring finns få exempel på utnyttjande av ljudväven. Ett ökande intresse för 
ljudmarknadsföring, såväl som för ljud/musik som konstnärlig utsmyckning, skvallrar dock 
om ett framtida stadsrum med ny ljudkostym. Här uppkommer den problematik som 
uppsatsen avser undersöka – en kommersiell användning av den urbana ljudmiljön. En 
ljudmiljö vilken ständigt är närvarande och som har en väsentlig roll i erfarenheten av rum 
tas upp som medel för spridning av marknadsföring. Här finns, som uppsatsen visar, ett 
framväxande fenomen som bör analyseras vidare. Just eftersom ljudets stora roll i 
erfarenhet av rum och social kontext bör en kommersiell användning av den urbana 
ljudmiljön problematiseras. Här finns en kunskapslucka, som Atkinson till viss del 
diskuterar, som bör uppmärksammas. 
Genom uppsatsen kommer jag tala om olika former av ljud i stadsmiljön. Dels en urban 
ljudmiljö – det ljud som uppkommer genom stadsliv och stadens organisering, dvs. allt ljud 
som kännetecknar en stad och omger oss på gator och torg. Dels en kategori här benämnt 
som designat ljud med vilket jag avser utarbetade ljudmiljöer eller ljudkompositioner 
avsedda att användas på specifika platser och situationer. Till sist olika former av 
kommersiella ljud vilket kan exemplifieras med reklam och marknadsföring via ljud men 
även andra komponerade ljud med ett kommersiellt syfte. 
 
1.2 Syfte och frågeställningar 
Syftet med studien är att undersöka om stadens ljudmiljö kan förstås som en arena för  olika 
former av ekonomiska intressen samt vilka konsekvenser en eventuell utökad ljussättning 
av offentliga platser kan få. Detta genom att undersöka om och hur aktörer inom ljuddesign 
och ljudmässig marknadsföring beskriver stadens ljudmiljö, dess kvaliteter, brister och 
möjligheter. 
 
 
o Varför finns det ett så stort intresse för ljud i marknadsföringssyfte hos 
kommersiella aktörer just nu? 
 
o Hur kan vi förstå användandet av ljud i marknadsföringssyfte i förhållande till 
offentliga och semi-offentliga rums funktion?  
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1.3 Disposition  
Uppsatsen är uppbyggd efter ett schema där inledning, teoretisk bas och metodologiska 
övervägningar följs av avhandling av empiriskt material och resultat. Kapitel 1, det aktuella 
kapitlet, innehåller en introduktion till ämnesområdet samt uppsatsens syfte och 
frågeställningar. Kapitel 2 behandlar uppsatsens vetenskapliga kontext och relevans, här 
presenteras tidigare forskning och uppsatsens teoretiska ram. Kapitel 3 beskriver de centrala 
metodologiska frågor som uppkommit under arbetet. Vidare i kapitel 3 redovisas den 
empiriska basen för uppsatsens analys.  I uppsatsens huvuddel där det empiriska materialet 
redovisas och diskuteras i förhållande till aktuella teoretiska begrepp kommer jag organisera 
diskussionen utifrån tre centrala teman som lyfts av deltagarna samt vilka även finns 
redovisade i litteraturen. Denna uppdelning underlättar en översikt och diskussion genom de 
olika deltagarnas berättelser men, kategorisering på detta vis kan även riskera en onaturlig 
stelhet i samtalet kring ljudlandskap, dess effekter och så vidare. Ändock, med detta i 
tankarna, väljer jag att strukturera diskussionen efter områden som i viss mån kan avhandlas 
mer självständigt.  
Den empiriska delen disponeras därmed som följande: Kapitel 4 behandlar frågor kring 
stadens ljudlandskap, här lyfter jag deltagarnas tal om hur stadens ljudlandskap ser ut idag, 
vad som bör/inte bör förändras, vad som kännetecknar en stads ljudlandskap och även hur en 
urban ljudbild kan utvärderas och kontrolleras. Kapitel 5 berör ljudets effekter - hur vi kan 
tala om ljudets påverkan på människor och vår rumsliga/geografiska uppfattning. I kapitel 6 
sätts föregående två teman i relation till en kommersiell användning av ljud i urbana miljöer, 
hur och varför används ljudsättning i kommersiellt syfte och hur talar respondenterna om en 
exploatering av ljudrummet? Dessa teman sammanfattas och utvecklas till en avslutande 
diskussion i kapitel 7. Uppsatsen avslutas med en sammanfattning samt referenser.  
2. Vetenskaplig kontext och relevans 
Det finns inget sammanhållet forskningsfält som berör ljudlandskapet som arena för 
påverkan och styrning. Forskning som berör detta fält återfinns i flera olika discipliner med 
olika frågor, metoder och intresseområden. Nedan ges en genomgång av relaterad forskning 
som bör nämnas för att ge en inblick i vilka discipliner som berör uppsatsens fokusområde. 
Sedan en genomgånga v den teoretiska basen för uppsatsen som innefattar så väl studier om 
ljudets roll i den urbana upplevelsen som definitionen och funktionen av offentliga rum 
samt ljudets potential som medel i marknadsföring.  
2.1 Tidigare forskning 
Jag har identifierat tre huvudsakliga discipliner som berör uppsatsens intresseområde från 
olika vinklar; stadsplanering; marknadsföring samt en tvärvetenskaplig gren som rör 
soundscaping (studier av ljudlandskap) som innefattar bland annat akustisk design och 
kartläggning av ljudlandskap. Det finns även exempel på forskning från fler 
vetenskapsområden som berör uppsatsens syfte, exempelvis musiketnologi (Sterne 1997), 
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psykologi (Liljeström 2011), landskapsarkitektur (Hedfors 2003, Risberg 2008) och 
kulturgeografi med fokus på musik som identitetsskapande eller geografisk markör (se bla 
Connel & Gibson 2003). Nedan ges utförligare exempel på tidigare forskning inom de fyra 
huvudsakliga disciplinerna. 
Inom stadsplanering finns intresset för ljudet i staden i förhållande till hälsa och 
levnadsförhållanden. Här väcks frågor kring bullerstörningar (ex Boverket 2008, 
Landström (red.) 1999, Johansson & Backteman 2002), trafikplanering (ex Holmberg 2008; 
Salomons & Berghauser Pont 2012) och stadens allmänna bullernivå (Marry 2012), ofta 
med ett mål i utvärdering och förbättring. Ljudföroreningar är ett fenomen som i viss 
uträckning berörs av geografer, här med tyngdpunkt på kvantitativa studier och 
kartografering av risker och effekter (ex Kluijver & Stoter 2003; Stroh 2006). Vid Lunds 
universitet finns den interdisciplinära satsningen Ljudmiljöcentrum som genom rapporter, 
seminarium m.m. avhandlar ljudet och ljudmiljöers inverkan på människor. Rapport 
nummer 9 från Ljudmiljöcentrum - Ljudmiljö, hälsa och stadsbyggnad, fokuserar vid en 
diskussion som även lyfter in den urbana ljudmiljöns potentialer eller goda egenskaper, 
istället för ett ensidigt fokus på vad om bör regleras (Mossberg (red.) 2011). I styrelsen för 
ljudmiljöcentrum återfinns representanter från olika ämnesområden (psykologi, teknisk 
akustik, landskapsarkitektur och musikvetenskap) dock ingen med samhällsgeografi som 
huvudfokus.  
Den kanadensiske kompositören och teoretikern Murray Schafer är en av de grundläggande 
teoretikerna i fältet kring ljudstudier (sound studies.  Schafers term soundscape används 
flitigt för att benämna ljudets relation till det geografiska. Huvudtesen i Schafers verk The 
soundscape: our sonic environment and the tuning of the world (1994 [1977]) grundar sig 
på en idé om ett ursprungligt eller naturligt ljudlandskap som allt mer förorenas av moderna 
maskinella ljud. Schafer delar upp ljudmiljön i två stadier eller tillstånd, dels de intensiva 
”lo-fi”-miljöer där (moderna, statiska) bakgrundsljud förhindrar enskilda ljud att urskiljas 
och dels ”high-fi”-miljöer där bakgrundsbruset är lågt eller obefintligt och naturens alla ljud 
ges plats att höras (idib: 43). Här menar Schafer att ljudmiljön succesivt har dragits mot en 
mer ”lo-fi”-profil och åtgärder bör vidtas för att förhindra eller återgå från en modern 
kaosartad ljudmiljö till en mer ordnad och lugn. Schafers verk har kritiserats för att vara 
subjektiv i sin definiering av det önskvärda och icke önskvärda inslagen i ljudmiljön (se bla 
Arkette 2004:162; Kelman 2010:216, 220) men kvarstår som en av de centrala teoretikerna 
när det kommer till akustisk ekologi, om inte annat som en fond för kritik och 
vidareutveckling. I Schafers spår (även i opposition mot Schafer) finns en uppsjö av 
litteratur som behandlar bland annat kartläggning av ljudlandskap samt akustisk 
kommunikation och arkitektur (Truax 1984; Blesser & Salter 2007; Augoyard & 
Torgue2005). 
Forskningsområdet kring ljudets effekt på försäljning och konsumentbeteende är stort, att 
ljudet har en stark potential i marknadsföringssyfte är väl accepterat och en mängd 
undersökningar kring hur mycket, varför och vilka potentialer ljudet medför har 
genomförts. Artiklar som berör ämnet är många (ett axplock av alla artiklar som berör 
ljusmässig marknadsföring: Brunner 1990, Fulberg 2003 Andersson et al 2012, 
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Westermann 2008) och ett flertal böcker kring utvecklandet av ljudmässig marknadsföring, 
även inom en bredare ram av sinnesmarknadsföring, har publicerats de senaste åren (se bla 
Jackson 2003, Hultén et al 2008, Lindström 2005). 
 
Som genomgången visar finns mycket litteratur och forskning som på olika vis berör frågan 
om ljudlandskapets inverkan på människor och deras vardagsliv. Dock tycks fokus vid 
frågan om kommersiella inslag i den urbana ljudväven vara mindre förekommande. För att 
hitta ett fält att förlägga uppsatsen vid kommer jag därmed att söka sammanlänka flera 
synvinklar på det urbana och på ljudmiljön för att kunna diskutera uppsatsens frågor.  
2.2 Teoretiskt ramverk   
Uppsatsen kommer huvudsakligen röra sig inom en ram av geografisk teori kring det 
offentliga rummets definiering och funktion samt av ett fält av ljudstudier i koppling till 
musiketnologi, akustisk design, samhällsplanering och kulturvetenskap. Dessa två breda 
teman, spatial teori om de offentliga rummen samt ljudmiljöns struktur och betydelse, 
överlappar varandra vid flera punkter och bildar ett intressant fält att förlägga uppsatsens 
diskussion vid. För att fördjupa förståelsen av kommersiella inslag i den urbana ljudmiljön 
finns även inslag från ett marknadsföringsperspektiv med fokus på sinnesmarknadsföring 
och audiell marknadsföring.  
2.2.1 Ljud och stad 
Rowland Atkinson teoretiserar, som nämnt, kring ljudmiljöns struktur och inverkan på 
samhällslivet. Atkinson talar om stadsljudet så som en ljudmässig ekologi och gör detta 
med bas i vad han identifierar som repetitiva och spatialt ordnade förekomster av ljud i den 
urbana miljön (Atkinson 2007:1906). Ett ljudligt mönster uppkommer i kölvattnet av det 
sociala livet och rörligheten i staden – olika områden med sina olika ljud följer vardagens 
mönster. Detta ljudliga mönster skall enligt Atkinson inte enbart förstås som organiserat 
utan även socialt organiserande – ljudet verkar genom att subtilt influera våra 
rörelsemönster i stadens (fysiska och sociala) geografi (ibid:1907). Atkinson lyfter även en 
notis om ljudet roll som maktuttryck – dels förmågan att låta men även förmågan att styra 
över vilka ljud som hörs menar Atkinson kan analyseras som uttryck för makt (ibid:1909f, 
1911f). 
 
Ytterligare diskussion kring olika förstålelser av stadens ljudmiljö görs med stöd i Jacob 
Kreutzfelts artikel rörande ljudmiljö i relation till stadsplanering (Kreutzfelt 2011). Kreutzfelt 
för en diskussion om förvaltning och utveckling av stad genom att titta på hur ljudmiljön 
beskrivs och vilka ljud som premieras. Kreutzfelt menar att det finns två klart tydliga 
diskurser rörande urbant ljud och den urbana ljudmiljöns utformande. Den diskursiva 
motsättningen, mellan å ena sidan arbete för en reglerad och tyst ljudmiljö och å andra sidan 
önskan efter en livlig och fri ljudsfär, exemplifierar Kreutzfelt genom ett 
stadsutvecklingsprojekt i Köpenhamn. Projektet som går under titeln Larm i København 
söker frammana ett livligare folkliv och en eventfylld innerstad (Kreutzfelt xxx:63). Detta 
menar Kreutzfelt går tvärt emot en tidigare (och fortfarande rådande) diskurs om det skadliga 
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och hälsofarliga ljudet med ett mål att reglera och tysta ner för att främja hälsan och 
välmåendet hos Köpenhamns invånare. Denna andra diskurs, som framhäver stadens 
ljudmiljö likt en effekt av en levande stad och stadsliv, menar Kreutzfelt bär kopplingar till 
en bredare idé om kreativitet och attraktivitet som mål och medel för stadsutveckling och 
stadsmarknadsföring (ibid:63, 66).  
Jag menar att stadens ljudmiljö bör diskuteras i förhållande till centrala urbangeografiska 
frågor som berör vår erfarenhet av rumslighet och användande av stadsrummen. Ljudet kan 
diskuteras i förhållande till frågor om styrning av aktiviteter och individer (dels i ett 
geografiskt perspektiv – att undersöka ljudets förmåga till fysisk avgränsning, men även i 
ett socialt/samhälleligt perspektiv) (Connel & Gibson 2003:196f), till skapandet av egna 
eller ”alternativa” rumsligheter i en större stadsgeografi (här blir ljudet, eller musiken, både 
rumsskapande och identitetsskapande) (se bla Arkette 166) men även som ett grepp för 
social positionering och manifesterande av makt (Atkinson 2007:1908f). Genom en 
urbangeografisk begreppsram framträder stadens ljudmiljö som en väsentlig del i en analys 
av den urbana upplevelsens komplexitet där ljuden kan tolkas i relation till mening och 
funktion. Sophie Arkette, amerikansk ljuddesigner och teoretiker skriver ”[…] sound, 
especially within the context of the urban environment, is never a neutral phenomenon. 
Each sound is imbued with its own lexical code: sound as sign, symbol, index; as ostensibly 
defining a personal territory […]” (Arkette 2004:160). Arkette menar på att stadens ljud är 
bärare av mening och skapare av identitet och att denna produktion genom samhällelig 
mening och identitet ger stadsljudet en föränderlig karaktär – stadens ljud är en funktion av 
stadens sociala, ekonomiska, ideologiska organisation.  
2.2.2 Geografisk teori 
Uppsatsen berör (det kommersiella) ljudet i förhållande till en geografi. Här ligger fokus 
vid den urbana geografin och e offentliga platsernas funktion och användande. Det 
offentliga rummet är en svårgreppad geografisk enhet med gränszoner och olika tolkningar. 
I min analys av deltagarnas berättelser om kommersiella ljud/stadsljud/designade ljud i 
förhållande till denna mångfacetterade plats kommer jag fokusera på fysiska rum i staden – 
gator, torg, parker. Dessa rum ser jag som dels dialektiskt konstruerade – konstruerade 
genom en växelverkan mellan rum och användare (Molina 2007:10f). Det blir vad Setha 
Low menar är en kamp för makten att tolka och definiera platsens funktion - å ena sidan är 
den offentliga platsen ett rum för medborgare att använda samtidigt som rummet regleras 
av förvaltning och offentligt sanktionerade aktiviteter (Low 2000:128). Low menar att 
torget i sig är en plats för opposition, dels genom att erbjuda ett fysiskt rum för motstånd, 
dvs plats för demostrationer och uppror, men menar att det även finns en konflikt rörande 
torgets mening och betydelse. En konflikt vilken kan ta sig uttryck genom andra medel än 
faktiskt motstånd:”discussions of architectural style, plaza design, and nostalgia are equally 
important indicators of local struggles for political and social control (and resistance to 
control) of public space.” (ibid). Genom denna kamp för definition och användande blir 
ljudet och ljudmiljön en intressant sfär för att befästa identitet och territorialitet.  Setha Low 
skriver även tillsammans med Niel Smith om det offentliga rummets skiftande 
karaktär:”Public space is not a homogenous arena: the dimensions and extent of its 
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publicness are highly differentiated from instance to instance”. Low och Smith menar att 
det offentliga rummet är ett begrepp med breda tolkningsmöjligheter – allt från fysiska 
arenor så som gator, torg, affärsmiljöer till abstrakta ”platser” så som internet och globala 
institutioner går under Smith och Lows definition av begreppet.  
Andra rumsligheter för kommersiell ljudsättning kommer att tas upp, framförallt 
shoppingcentret som en semi-offentlig mötesplats. Benämningen av shoppingcentret som 
en semi-offentlig plats gör jag med stöd i Low och Smiths tolkning av ”offentligt”, dock 
med viss reservation för den privata och kontrollerade aspekt av den kommersiella miljön 
som uppvisas inne på shoppingcenter. Det är en plats för sociala möten, en plats att vara på, 
samtidigt som att det är en strikt kontrollerad miljö – tillträde till platsen sanktioneras av 
makthavarna (ägarna) enbart om du uppvisar rätt tolkning av platsen, rätt beteende, rätt 
kroppsliga framställning. 
Det finns en mängd intressanta aspekter av musik och ljud inne i kommersiella miljöer, 
Jonathan Sterne ser den programmerade musiken i shoppingcenter ur en musiketnologisk 
synvinkel och undersöker ljudlandskapet i det gigantiska shoppingcentret Mall of America 
(Sterne 1997). Sterne för en diskussion om musiken i shoppingcentret som en del av 
byggnadens inneboende infrastruktur eller som en aspekt av platsens arkitektur (ibid:22f). 
Sterne skriver ”Essentially, the use of programmed music in a shopping mall is about the 
production and consumption of consumption. Programmed music in a mall produces 
consumption because the music works as an architectural element of a built space devoted 
to consumerism” (ibid:25). 
2.2.3 Marknadsföringsteori 
Uppsatsen kommer även att snudda vid marknadsföringsteori, framförallt för att visa på en 
förståelse av ljudets potentialer som medel i marknadsföring samt hur 
ljudmarknadsföringen som gren har utvecklats. Inom ramen för marknadsföring har 
musikens möjlighet att påverka konsumenter varit känt länge (Conbell & Gibson 
2003:195). Användandet av ljud eller musik i marknadsföring går ofta under benämningen 
sonic branding, vilket på svenska skulle ge ljudmässig/audiell marknadsföring, och är ett 
fält inom marknadsföringsteori och återfinns i publikationer kring hur företag bör och kan 
använda ljud för att uppnå känslomässig interaktion med eventuella konsumenter (Brunner 
1990:94). Artiklar som berör ämnet är många (ett axplock av alla artiklar som berör 
ljusmässig marknadsföring: Brunner 1990, Fulberg 2003 Andersson et al 2012, 
Westermann 2008) och ett flertal böcker kring utvecklandet av ljudmässig marknadsföring, 
även inom en bredare ram av sinnesmarknadsföring, har publicerats de senaste åren (se bla 
Jackson 2003, Hultén et al 2008, Lindström 2005). 
Hultén et al. för i boken Sinnesmarknadsföring en argumentation för ljudets vikt och 
potentialer i relation till varumärkesutveckling och produktidentitet. Författarna menar att 
allt fler företag inser vilka fördelar som kommer med en utarbetad ljudprofil och poängterar 
att ljud utskiljer varumärket från det övriga varumärkesbruset genom vilket det kan vara 
svårt att synas (Hultén et al 2008:76, 79). Även Paul Fulberg lyfter argument om den 
relativa okunskapen hos företag när det kommer till audiell marknadsföring (Fulberg 
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2003:195, 198). Fulberg poängterar hur ljud och musik ger företagen en möjlighet att 
påverka en ytterst sublim påverkan på konsumenter och besökare, “through the careful 
selection and strategic implementation of music it is possible to create the holy grail of 
branding – invisible communication.” (Fulberg 195: 198).  
Mycket utav litteraturen som avhandlar ljudmarknadsföring har ett brett fokus, här 
behandlas så väl tv och radioreklam som ljudet av bildörrar och datorer. Endast ett visst 
intresse finns för en mer atmosfärisk ljudmarknadsföring – ljudet i butiker eller större 
konsumtionsmiljöer. Dock är litteraturen tydlig på punkten att musik och ljud har en makt 
att påverka, så väl besökare, konsumeter och producenter.  
 
I denna kontext av geografisk teori, marknadsföringsteori och geografiskt förankrade 
teorier om urbana ljudlandskap kommer uppsatsen att placera sig. Dessa skiftande 
synvinklar anser jag ger ett intressant mönster där beröringspunkterna återfinns vid de 
sociala effekterna, maktförhållandena och analysen av huvudfrågornas flerbottnade syften – 
syftet bakom en ljudbild, ett stadsutvecklingsprogram, en ljudmässig arkitektur etc. 
erbjuder flera tolkningar.  
3. Metodologi  
Som genomgången av relaterad forskning visar finns olika sätt att angripa och studera 
fenomen med koppling till ljudmiljö. Kvantitativa arbetssätt återfinns i arbeten kring 
ljudförorening och kartografering av ljudmiljön. I en annan fåra av mer kvalitativa metoder 
återfinns en del av marknadsföringsforskningen där intervjuer och observationer tillämpas. 
även vid andra nämnda discipliner, exempelvis musiketnografi eller vissa inslag av 
stadsplanering, tillämpas kvalitativa metoder som intervjuer eller fallstudier.  
Jag kommer att genomföra uppsatsen genom ett kvalitativt angreppssätt där det empiriska 
materialet hämtas från intervjuer och sedan används som utgångspunkt för diskussion och 
tolkning. Jag menar att intervjuer erbjuder goda möjligheter för att gå uppsatsens syfte och 
frågeställningar tillmötes. Genom intervjuer kan aktörernas berättelser och uppfattningar 
fångas in på ett mer öppet sätt än om exempelvis en enkätundersökning hade genomförts. 
Uppsatsen ämnar inte söka efter vetenskapliga sanningar eller svar på definitiva hypoteser 
utan vill hantera det empiriska materialet så som olika förståelser av ett större fenomen för 
att utifrån dessa förståelser diskutera hur det nämnda fenomenet kan tolkas och användas 
(jmf Cloke et al 2004:127). Här används en form av intervju med fokus på ett fåtal 
respondenters berättelser kring det centrala fenomenet vilket sedan ligger till grund för en 
kvalitativ texttolkning. En form av intervjuarbete som kan identifieras så som en intensiv 
forskningsstrategi (ibid:127f). Fokus för studien ligger således på en analytisk diskussion 
utifrån respondenternas berättelser där dessa berättelser ses som förankrade i en social 
situation snarare än exakt kunskap ur vilken slutsatser kan dras (ibid:150).  Samhälls- och 
kulturgeograferna Mike Crang och  Ian Cook fångar detta förhållande: ”the process of 
analysis is not a matter of developing a definitive account, but of trying to find means to 
understand the inter-relations of multiple versions of reality […]” (Crang & Cook 149). 
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Analysens fokus ligger på en förståelse av respondenternas beskrivning av fenomenen i 
fokus, hur dessa fenomen tillskrivs olika meningar och betydelser för en större kontext (jmf 
Cloke et al 2004:309). Detta görs genom en läsning av intervjusvaren så som en text med 
respondenterna som författare, lokaliserade i en social och kulturell kontext ur vilken 
fenomenen tillskrivs olika förståelser och värden. Diskussionen i uppstasen utgår från dessa 
tillskrivna meningar och berättelser för att söka en större förståelse för fenomenet 
kommersiella ljud och exploatering av den urbana ljudväven.   
Uppsatsen förhåller sig till teori så som ram för diskussion där teorin influerar intervjuernas 
utformning samt erbjuder kontext vid analys. Arbetet förlägger sig vid en abduktiv process 
där teori och empiri används så som delar i en ständig debatt. Mitt intresse för ämnet 
grundar sig i teoretisk läsning så väl som empirisk erfarenhet av kommersiella ljud och 
konstnärliga ljudsättningar i urban miljö vilket skapar en bunt ofrånkomliga förförståelser 
kring uppsatsens område (jmf Ödman 2007: 102f). Förkunskaperna är grunden i uppsatsens 
intresseområde vilket inte kan särskiljas från mina förförståelser kring ljudlandskap och 
urbana rum.  
3.1 Empiri 
Inför uppsatsen har jag sökt fem aktörer som är aktiva inom ljudmarknadsföring eller 
ljudsättning av offentliga och semi-offentliga miljöer, fyra av dessa har svarat och deltagit i 
studien. Jag har även sökt två aktörer från kommunal förvaltning vars arbete på olika vis 
berör den urbana ljudmiljön, av dessa har en deltagit. Urvalet har skett efter tillgänglighet – 
ljudmarknadsföring och ljudsättning i offentlig miljö är ett relativt litet fält och identifiering 
av intressanta aktörer har skett efter egen efterforskning. Urvalet av deltagare kan vid första 
anblick tyckas snävt, fem respondenter ger inte tillräcklig grund för generalisering eller 
fullgoda svar på breda frågeställningar. Uppsatsens form är dock strikt kvalitativ och söker 
därmed inte efter en kvantitativ grund för generalisering eller vetenskaplig sanning av den 
meningen. Här har urvalet skett med ledordet mättnad, snarare än mängd. Analysmaterialet 
utgörs därmed av intervjusvaren där utvalda citat och berättelser lyfts fram för att 
diskuteras i relation till uppsatsens syfte. Svar från deltagarna som inte är av direkt relevans 
för syftet har därmed lämnats ute.  
Av de fem utförda intervjuerna genomfördes två direktintervjuer, två telefonintervjuer samt 
en mailintervju. Intervjuerna varade mellan 30 till 45 minuter och baserades på samma 
stomme av frågor och ämnen, dock med något olika fokus beroende på respondenternas 
verksamheter. I direktintervjuerna lät jag samtalet flyta så som en semistrukturerad intervju 
där jag gav respondenten utrymme för reflektion och mig själv möjlighet till följdfrågor och 
uppföljning (jmf Valentine 2005:111). Detta gäller även för de telefonintervjuer jag 
genomförde. Semistrukturerade intervjuer ger respondenten utrymme till reflektion och 
förklarande av ståndpunkter och intressen, det framkommer ett tjockt material med 
möjlighet till analys och tolkning av svaren (jmf Bryman 2008:414f). Mailintervjun 
baserades på samma intervjumall men kom dock att vara mer strukturerad eller stängd än 
de muntliga.  
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Att använda mail som arena för intervju kommer med ett knippe fördelar och nackdelar. I 
de fall där jag kontaktat respondenter via internet och erhållit svar på mina intervjufrågor 
har det geografiska avståndet legat som grund till beslutet. Det är även skälet till 
genomförandet av telefonintervjuerna. Respondenterna har i de aktuella fallen befunnit sig i 
andra delar av landet och mina resurser gav mig inte möjlighet att besöka dem personligen. 
Jag argumenterar för att mailintervjuer är en god lösning, dock inte den bästa, för att 
övervinna avståndsproblematiken (Jmf Ryen 2004:197). Vilket även gäller för 
telefonintervjuer, där viss icke-verbal kommunikation går förlorad genom avsaknaden av 
visuell kontakt. Dock bibehålls något av den intersubjektiva förståelsen tillsammans med 
tonfall, betningar och röstlägen vilket kan bidra mycket till tolkning och förståelse av 
materialet. Genom internetkommunikation blir detta svårare och möjligheten att bearbeta 
förhållandet mellan deltagare och intervjuare, vilket i sig kan ge upphov till intressanta 
observationer (Ryen 2004:205), går förlorad. Visserligen ges respondenten genom 
mailintervjun möjlighet till att själv reflektera över frågan för att kunna ge ett uttömmande 
svar, men det uppkommer även svårigheter med detta. Här finns inga spontana reaktioner 
eller icke-verbala inslag som kan ge värdefulla insikter för forskningsfrågan (Ryen 
2004:199). Att svaren ges skriftligt av respondenterna kan minska risken för feltolkning 
vilket annars kan uppkomma vid bristfällig inspelning eller transkribering av verbalt 
samtal, här är det respondentens egna ord som utgör berättelsen.  Här bör dock ett 
varningens finger lyftas. När respondenten ges ansvar att själv teckna ner sina svar finns det 
stort utrymme för fabricerande, friserande eller taktiskt framställande av empirin (Crang & 
Cook 2007:66). Detta är en realitet som måste vägas in när tolkning och analys av datan 
utförs. Här menar jag inte att en ständig misstro mot respondenterna skall genomsyra det 
vetenskapliga arbetet, dock bör en kritisk blick hållas på intervjusvaren. Något som 
självklart också är fallet vid andra metoder för insamling av empiri. 
Studien har genomförts med ett antal representanter från aktiva företag inom branschen för 
ljuddesign och ljudarkitektur vilket ytterligera lyfter frågan om respondenternas intentioner 
och medskapande. Hur kan jag som forskare få en djupare förståelse för representanternas 
syn på frågorna och inte riskera att få tillbaks standardiserad marknadsföringsmaterial eller 
utdrag ur företagspolicyn? Ekonomgeografen Päivi Oinas menar att vid intervjuer, här 
framförallt med företagsrepresentanter, bör respondenternas olika och skiftande röster 
uppmärksammas, något som Oinas identifierar så som respondenternas mulitvoicedness.  
Oinas skriver: ”The interviewee enters an interview situation with his specific package of 
’himselfness’ and the ’otherness’ of the various social relations in which he is involved” 
(ibid:357f). Detta är dock en problematik som återfinns vid alla intervjusituationer om man 
förstår socialiseringen av subjektet så som en sammansatt företeelse där olika sociala 
kontexter erbjuder skilda erfarenheter som formar subjektets biografi eller rolltolkning 
(Cook & Crang :9; Cloke et al.: 157). Utefter den sociologiska tolkningen av 
subjektspositioner kommer intervjuer med exempelvis statliga tjänstemän, vårdarbetare 
eller universitetsstudenter innebära en problematik i individernas anpassning till deras 
”titel” (i eventuell konflikt till deras ”privata” person) eller en anpassning forskarens 
potentiella förväntningar. Vad jag vill peka på här är svårigheten att se intervjuer så som ett 
frikopplat flöde av information mellan intervjuare och respondent, det som framkommer 
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genom dialogen är kontextberoende där relationen mellan deltagarna och omgivningen 
påverkar rösten och rollen (Oinas: 354, Cloke et al. 2004:150).  
Vid en kvalitativ undersökning så som denna kan det vara svårt att tala om termer så som 
validitet och reliabilitet (Bryman 2008:351f). Begrepp som pålitlighet och trovärdighet 
kanske bättre fångar hur kvalitet kan fastställas. Om pålitlighet ger grepp för att tala om en 
kvalitativ studiers konfirmerbarhet kan man diskutera huruvida studien skulle kunna 
genomföras igen med samma resultat. Skulle studien genomföras en andra gång är det 
troligt att svaren på intervjufrågorna skulle se annorlunda ut. Detta på grund av 
intervjuernas kontextuella beroende, om omständigheterna ändras för en andra intervju 
(annan plats, annan forskare, annan tid etc.) förläggs intervjun i ett nytt sammanhang vilket 
kan ge upphov till nya svar (Cloke et al: 150; Denscombe 2009:379). Vad som 
framkommer ur intervjuerna är berättelser att tolka, en process som kantas av subjektiva 
bedömningar och tidigare erfarenheter (Cloke et al: 150). Så väl respondentens svar som 
forskarens tolkning inverkar på hur resultatet ser ut. Det blir svårt att tala om den sortens 
konfirmerbarhet eller pålitlighet i sammanhanget. Ett begrepp som trovärdighet (eller 
validitet som visserligen för tanken mot en kvantitativ metodologisk bas) kan ge andra 
bilder av studiens giltighet. För att säkerställa materialets giltighet eller trovärdighet hade 
en triangulering med andra metoder kunnat styrka analysen som kommer genom 
intervjumaterialet. Här skulle en fallstudie av en begränsad plats med tillsatt kommersiellt 
ljud varit intressant, möjligtvis med en tillhörande enkätundersökning med tillfälligare 
besökare på platsen. Detta hade gett ett till djup till studien men på grund av tidsbrist var en 
sådan utökning inte möjlig. Jag menar att uppsatsens trovärdighet bärs upp av den enhet 
som bildas vid analysen av deltagarnas berättelser och den aktuella teoretiska ramen. 
Iakttagelserna som kommer ur det empiriska materialet korresponderar väl med den 
teoretiska inramningen (jmf Bryman 2008:352, 354f).  
 
Medlemsvalidering är en annan intressant process varur respondenternas bedömningar av 
det empiriska materialet och analysen kan stärka forskningsresultatet (Ryen 2004:143ff; 
Denscombe 2009:380). En av respondenterna bad att få tillgång till uppsatsen innan 
publicering och öppnade därmed för ett genomförande av en medlemsvalidering, vilket 
hade kunnat ge intressanta infallsvinklar. Dock var både tid och resurser begränsade och 
hindrade därmed en utförligt genomförd återkoppling med alla respondenter. Studien 
bygger även på intervjuer med företagsrespondenter vilket enligt Matt Bradshaw försvårar 
ett genomförande av en tillfredsställande medlemsvalidering (Bradshaw 2001:203) . Detta 
då en sådan återkopplingsprocess kan gå över i en diskussion om syfte och framställning av 
företaget och dess verksamhet. Här menar Bradshaw att validiteringen riskerar att slå över i 
en process av tystnande och censur (ibid: 207). I det aktuella fallet, där granskning av den 
opublicerade uppsatsen förfrågades, medverkade respondenten genom mailintervju och 
kunde därmed styra svaren och empirin. Den aktuella respondentens önskan om att få 
tillgång till texten före publicering tolkar jag därmed inte som en kontroll för felcitering 
utan snarare en kontroll över hur företaget framställs i uppsatsen. Min intention är inte att 
medvetet framställa respondenterna i dålig dager men jag medger att viss tolkning utifrån 
en större geografisk/samhällelig process möjligtvis kan anses så som störande för agerande 
aktörer på en kommersiell marknad (Jmf Crang & Cook 2007:148).  Dock avslöjar 
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uppsatsens syfte och omfång, likväl urvalet av respondenter, hur en allvarlig konflikt 
mellan medverkande företag och forskare troligtvis inte kommer att uppstå, vilket inte 
heller är avsikten.  
 
Mitt intresse hos respondenterna ligger i hur de beskriver och talar om fenomenet 
ljudmässig marknadsföring i sig och i relation till offentliga och semi-offentliga rum. 
Tolkningen söker jag sätta i relation till en teoretisk diskussion där svaren behandlas så som 
effekter av eller exempel på en rådande eller framväxande förståelse av den urbana 
ljudväven så som medel för rumslig uppfattning och arena för kommersiell verksamhet. 
Mått mål är därmed inte att diskutera de enskilda respondenternas verksamhet utan jag 
väljer att se dem som delar av en större process, i en större förståelse. Jag behandlar 
respondenterna anonymt i en tro att detta kan leda till en friare diskussion. Ett av företagen 
i studien, Lexter Technology & Sound, har dock bett om att få medverka under företagets 
namn.   
4. Stadens ljud 
För att förstå kommersiellt användande av den urbana ljudmiljön i relation till offentliga rum 
blev frågan om stadens ljud i större mening central, detta för att få en grund till frågor om hur 
en utökad ljuddesign och kommersialisering influerar ljudmiljön. Frågor om hur en stad låter, 
hur den bör låta och vilken utveckling som är önskvärd/icke-önskvärd lyfts av 
respondenterna för att kontextualisera och sätta ljudmarknadsföring i relation till stadsliv och 
stadsutveckling. Deltagarna har något skilda ingångar till ämnet, från ljuddesign till 
marknadsföring, stadsplanering och kommunal förvaltning. Dock finns en genomgående vilja 
att lyfta diskussionen om den urbana ljudmiljön bort från enbart en fråga om ljudmiljöns 
faror, dvs. från en diskussion om hur buller ska förhindras eller huruvida ljudnivån i bostäder 
är tillfredsställanda eller ej, till att tala om ljudets potentialer. Vad bär den urbana ljudmiljön 
för kvaliteter, hur kan ett positiv samtal om vad vi vill höra i en stad föras?  
Mats, med erfarenheter från akustisk arkitektur och samhällsplanering menar att fokus ofta 
ligger just på ljudets negativa aspekter, och efterfrågar en annan vinkling:  
 
De flesta som jobbar med akustik, eller nästan alla ska jag säga, 
dom jobbar ju med att ta bort ljud, dämpa ljud. […] jag menar ju på 
att ska vi liksom kunna föra en vettig diskussion, intelligent 
diskussion, om vad ljudet gör med oss i miljön så måste vi prata om 
dess kvaliteter och inte bara vad det är dåligt på, så att säga. 
 
Magnus som är aktiv inom ljudmarknadsföring och soundscaping (skapandet av ljudmiljöer) 
målar upp en liknande problembild: 
 
’Ljud är inte så viktigt, det är ett störomoment’ det är så man ser på 
det, man måste tänka på ett annat sätt. Kan man försköna och 
förbättra ljudet istället för att bara ta bort det? 
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Mats och Magnus formulerar här en vilja att tala om stadens ljud utefter dess potentialer, de 
båda har en bakgrund i akustisk design, och menar på att stadens ljud påverkar oss väldigt 
kraftigt men istället för att enbart fokusera på att reducera ljudet bör diskussionen handla om 
ljudkvalitet och hur olika former av ljud får olika effekter. Stadens ljud som en 
grundfunktion för den urbana upplevelsen är en tanke som även återkommer i litteraturen, 
men det motsatta – att en tyst ljudmiljö är mest eftersträvansvärt – framkommer också. 
Framförallt i förhållande till Murray Schafers kategorisering av high-fi och lo-fi miljöer, där 
den moderna staden befinner sig i en lo-fi omgivning, dränkt i ett ständigt larm av icke-
naturliga ljud (Schafer 1994:43). Enligt Schafer krävs en återgång till en tystare miljö i 
städerna och en respekt för naturliga, icke-mekaniska ljud, för att skapa en hållbar ljudmiljö. 
Idén med att eftersträv en så tyst stad som möjligt kommenterar Mats så här:  
 
Men en del går ju fel och tänker sig att en bra stad är en stad som är 
tyst och då menar jag på att idén med en stad är inte att den ska 
vara tyst, en stad ska låta. Sen kan man ju liksom fundera på hur 
det låter och varför det låter. […] För det ger ju liksom ett liv, det 
genererar en kvalitet eller vad man ska säga. 
 
Liknande resonemang med en liknande problematisering som Mats lyfter återkommer ofta i 
litteratur som berör den urbana ljudmiljön - en stad låter men hur och varför bör diskuteras, 
eller åtminstone uppmärksammas som en punkt för motsatta intressen (Atkinson 2007:1914). 
Sophie Arkette menar på att ljudet är en del av upplevelsen av staden och refererar till 
Schafer när hon poängterar att en stad inte skulle vara en stad om dess ljud speglade en by 
eller landsbygdsmiljö (Arkette 2004:162). Stadens ljud blir i Arkettes tolkning en ständigt 
föränderlig arena där ljuden i sig är bärare av en social mening som kan påvisa 
individuella/kollektiva konflikter och positioner (ibid: 160). Den ljudande staden blir en del 
av stadens konstruktion. Denna insikt kan dock problematiseras vidare, skall staden få låta 
enbart för låtandets skull? Att en ansträngande ljudmiljö kan inverka på både och 
välbefinnande är ett känt fenomen och lyfts även av deltagarna. Magnus menar att en stor del 
av ljudmiljön visserligen är skadlig för människor men det bör bli ett incitament till att få fler 
att tänka över hur de själva kan påverka ljudmiljön till det bättre. Ljudmiljön blir här både en 
arena för utveckling samtidigt som ljudmiljön beskrivs likt ett fenomen som i många fall får 
reella konsekvenser för människors hälsa och välmående.  
Johan, aktiv inom ljudmarknadsföring och ljuddesign, tar även han upp frågan om ljudet som 
en risk. Han talar om ljudnedsmutsning och att bristen på kontroll över ljudrummet har lett 
till en oplanerad och bortglömd ljudmiljö.  
Som det är nu känns det som det bara allt har lämnats vind för våg 
alltså. Om man börjar funderar på det så [är det] väldigt lite ljud 
som är kontrollerat om man går ut på stan och tänker efter. Alltså 
vilka ljud är en konsekvens av något annat och vilka ljud är det 
faktiskt någon som har tänkt till att det ska låta såhär på just den 
här platsen. 
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Han vidareutvecklar tanken om en mer planerad ljudmiljö genom att sätta det audiella i 
kontrast till det visuella. Den fysiska utformningen av en stad är ett resultat av ett stort 
planerings- och utformningsprocess medan ljudets utformning inte drar till sig samma 
planering. En arkitekt står bakom varje hus, oavsett om vi tycker det är fint eller fult, medan 
ljudmiljön å andra sidan har släppts och ges samma uppmärksamhet. Dessa citat och tankar 
ger en förståelse av den urbana ljudmiljön som en av stadens potentiella kvaliteter. Jag 
skriver här potentiell då deltagarna för fram meningar om att kunskap och diskussion om 
vilka positiva aspekter som ljudet kan innebära i nuläget inte är självklara i planeringsarbeten 
(stadsutvecklingsarbeten).  
Anders jobbar inom kommunal förvaltning i en av södra Sveriges större kommuner, där har 
han ansvar för ett pågående projekt vars mål är att skapa en diskussion bland medborgarna 
om en renare och trevligare stad.  Som ett led i detta har en ljudinstallation satts upp på 
stadens centralstation, Anders beskriver syftet med ljudet som en provokation. Här används 
ljudinstallationen som en katalysator för diskussion om hur staden ska gestaltas. Genom att 
provocera genom olika ljud söker Anders reaktioner från stadens invånare. Han söker efter 
reaktioner och uttryck för hur invånarna vill att staden ska låta, vilka ljud som inte är önskade 
och som är det.  I och med hans arbete inom kommunal förvaltning är Anders ingång till 
ämnet något annorlunda än övriga deltagares. Trots intentionen att genom ljud provocera 
fram en diskussion, strävar Anders huvudsakligen efter ett dämpade av stadens nuvarande 
ljudnivå och menar att ”utgångspunkten borde vara att vi får ner bullernivån istället för att vi 
tillsätter konstlade ljud”. 
Anders ingång till ämnet rörande stadens ljudmiljö visar en något annorlunda problembild än 
vad övriga deltagare har gett uttryck för. Här är tydligt hur Anders ser till frågor om 
välbefinnande för stadens invånare och knyter an till den diskussion kring buller och dess 
risker som återfinns inom stadsplanering och förvaltning (Johansson & Backteman 2002). 
Dock visar det pågående projektet för att skapa en diskussion om ljudmiljön i staden på en 
vilja att lyfta frågor om ljudets kvaliteter och roll i identifikation och tillhörighet mellan 
medborgare och stadens fysiska rum och miljöer. Anders talar om ljudet som en kvalitet i 
staden, något som han menar är attraktivt för stadsmänniskan, detta samtidigt som han 
argumenterar för en tystare stad. Denna motsättning mellan attraktivitet/folkliv och 
hälsa/välmående är genomgående i så väl deltagarnas svar som i litteratur som berör ämnet. 
Framförallt Kreutzfelts redogörande kring om två parallella diskurser inom fältet för 
ljudmiljöplanering vilka finns återgivna i stycke 2.2.1.  Enligt min tolkning kan vi då här se 
de två diskurserna som bärare av två olika förstålelser av hur ljudmiljön står i relation till 
invånarnas välmående samt av hur ljudmiljön bäst ska förvaltas för att ligga i linje med 
någon form av ”samhällsnytta”. Grovt uppdelat - tyst stad ger friska och harmoniska invånare 
men en livlig stad lockar entreprenörer och generar intäkter (Kreutzfelt 2011:65). Jag anser 
att vissa drag i deltagarnas berättelser om ljudmiljön i städerna, dess syfte och funktion, kan 
sättas i relation till Kreutzfelts teori även om uppsatsens empiriska material är allt för litet för 
att ligga till grund för en tillfredställande diskursanalys av Kreutzfelts slag. Dock erbjuder 
Kreutzfelts text en intressant grund för diskussion. Anders ger ett exempel på en spänning 
mellan två liknande argument kring ljudmiljöns roll när han beskriver ett samtal: 
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Anders - Jag pratade med vår turistchef för ett tag sedan och då 
pratade vi om den pulserande staden och jag utifrån mina 
miljöargument vill ju ha en bilfri stad, jag vill ju ta bort den här 
[stora centrala] gatan och lite så. Turistchefen tycker att det hade 
varit döden för att vi hade fått en tyst död stad.  
Är det på grund av att det inte skulle locka turister? 
Anders - Alltså ljudet kan ju upplevas som att det är en levande 
stad, även om det då är ett bullerljud eller sådär så får man ju 
fortfarande känslan av att "här händer det, det är här det händer" 
och det är ju det en turistmarknadsföring vill. 
En diskussion ring nyttan, funktionerna och rollerna som tillskrivs den urbana ljudmiljön kan 
enligt Kreutzfelt fröstås som en symbolisk diskussion som i grunden berör bredare perspektiv 
på staden och stadsmiljö (ibid:67). Genom en allt bättre teknik för att kontrollera och styra 
den urbana ljudmiljö blir samtalet om hur ljudmiljön skall styras en fråga om som berör 
andra förhållanden/uppfattningar – atmosfär, känsla, stämning (ibid). Det blir tydligt hur 
ljudmiljön, som även Arkette påpekar, aldrig är ett neutralt fenomen utan är motiv för 
konflikt och motsatta tolkningar (Arkette 2004:160). Citatet ovan där Anders pekar på de 
olika viljorna rörande ljudmiljön återger två tolkningar av hur ljudmiljön skall organiseras, 
och för vilken nytta.  
Magnus kommer in på en liknande linje när vi talar om vem som ges tillträde att utnyttja den 
urbana ljudsfären i en större skala. Han tar upp stadsfestivaler som ett exempel för att visa på 
hur vissa aktörer, med specifika intressen, har makt att förändra och använda ljudmiljön. 
Varje gång en stad har en stadsfestival så [blir det] en helt annan 
ljudbild, du skapar en ljudbild som plötsligt inte alls passar dom 
som bor runt omkring. Så att det kommer ju alltid att vara dom som 
har en ekonomisk kraft som har möjligheten att förändra. […] och 
det är tyvärr problemet som alltid kommer att finnas, det finns, 
vissa kommer inte få tillträde därför att dom kommer inte kunna 
påverka som dom vill. 
Här talar Magnus om svårigheten för medborgare utan ekonomisk kraft att anordna festivaler 
eller konserter i staden, sådana initiativ menar han alltid följs åt av många klagomål och 
missnöjda protester. Detta samtidigt som stadsfestivaler med företag och kommuner som 
anordnare inte frammanar samma reaktioner, där det finns en ekonomisk vinning menar 
Magnus att det även finns en makt att påverka och använda det urbana ljudrummet. Det tycks 
beröra kunskap, tillgång till teknik och kapital som avgör vem som kan och får utnyttja det 
urbana ljudrummet i större skala. Att ljud kan användas för att markera makt över territorier 
och områden kommenteras av flera författare (Arkette 2005: 165f, Atkinson 2007:1910, 
Schafer 1994 [1977]:77). Schafer menar att när ljudet, eller oljudet, accepteras av 
omgivnigen bör det tolkas som ett uttryck för makt: ”Wherever Noise is granted immunity 
from human intervention, there will be found a seat of power” (ibid: 76). Här menar Schafer 
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att ljud kan användas för att ta kontroll och befästa sin kontroll över ett geografiskt område 
men även äver sociala sammanhang (ibid:77).  
När jag ställer frågan om vem som har makten över stadens ljudrum till Anders, 
kommuntjänstemannen, svarar han med ett exempel från kommunen där han jobbar. En 
konstnär ville installera två provocerande ljudverk i stadens centrala delar men protester från 
näringsidkare i centrum och oklara besked från politikerna satte stopp för projektet. Anders 
menar att det inte är helt klargjort vem som styr över ljudrummet då olika intressen så tydligt 
existerar sida vid sida. Han menar dock att ljudet och ljudmiljön blir allt mer intressant för 
stadsplanerare. Kanske är det genom utvärdering och planering som ljudmiljön kan utvecklas 
till något positivt, det tycks i alla fall vara en lösning. Mats som jobbar med ljud i 
stadsplanering menar att man bör arbeta ur ett proaktivt designperspektiv för att redan tidigt i 
processen lyfta ljudmiljöns betydelse och inverkan i staden/området. 
Vi modellerar egentligen ljudmiljön utifrån de ljud vi vill ha liksom 
[…]. [D]å som en funktion och som också då som en kvalitet, en 
positiv kvalitet för människor. […] ’vilka ljud vill vi ha här, vad ska 
vi höra vad ska vi inte höra’ liksom sådär. Har man med den 
diskussionen tidigt då kan man ju i planeringen ta in den aspekten 
och då blir det också mycket lättare att styra, ta kontroll över den 
ljudmiljö som kommer bli. 
Planering och utvärdering blir ett sätt att utveckla positiva aspekter av ljudmiljön samtidigt 
som det sätter en ram för vilka ljud som anses positiva, attraktiva eller lämpliga.  
Deltagarna ger uttryck för ett komplext fenomen när de talar om den urbana ljudmiljön. Det 
finns inte en förståelse av vad ljudmiljön är eller hur den bör låta och utvecklas.  
Dels framkommer tankar om ljudets potentialer i staden - genom planering och fokus på 
ljudets positiva sidor kan stadens ljudmiljö användas på ett nytt konstruktivt vis. Men det 
finns även en medvetenhet om hur olika intressen bär med sig olika tolkningar av hur 
ljudmiljön skall låta och vilken funktion den ska fylla i upplevelsen av staden samt hur 
olika aktörer ges utrymme att styra miljön. Detta kapitel bör ses som ett första steg för att 
svara på uppsatsens frågeställningar. En redogörelse för hur deltagarna diskuterar den 
urbana ljudmiljön, sammanlänkat med aktuell litteratur, har lyft ett flertal intressanta 
aspekter – frågor om vem som faktiskt kan använda ljudmiljön, vilka ljud som nu upptar 
den ”naturliga” ljudmiljön samt hur olika intressen influerar ljudmiljön. 
Jag vill nu utöka diskussionen till att i kommande kapitel lyfta hur deltagarna ser på ljudets 
effekter - om och hur ljud kan påverka vår erfarenhet och upplevelse av vår omgivning, vårt 
sammanhang och vår plats i dessa. 
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5. Ljudeffekter 
I forskningsöversikten och uppsatsens teoretiska ramverk nämns en stor bredd av forskning 
som på olika sätt berör ljudets effekter på människans och hennes omgivning. Dels 
psykiska/mentala men även kroppsliga och sociala. När jag nedan diskuterar ljudets 
effekter berör jag främst designade och kommersiella ljud skapade för offentliga och semi-
offentliga miljöer. När samtalen med deltagarna kommer in på frågor om ljudets effekter 
eller ljudets möjligheter att påverka menar de alla att ljud bär med sig en stor kraft att styra 
och påverka. Att ställa en fråga om huruvida ljud kan påverka människor till aktörer inom 
ljudmarknadsföring och akustisk arkitektur kan tyckas något naiv, vetskapen om ljudets 
kraft är hos deltagarna en självklar kunskap. Magnus menar att ljudet har en stor inverkan 
på hur vi uppfattar saker och ting, stäng av ljudet i en film och se vad som händer 
uppmanar han som ett exempel över ljudets roll. Ljudets effekter är navet I all forskning 
och litteratur som rör ljudmiljö i urban (och annan) miljö. Vore inte ljudet en faktor för 
påverkan, vore forskningen per se onödig. Johan menar att vore det inte för vetskapen om 
ljudets kraft att påverka människor skulle han inte jobba med det han gör och menar ”att vi 
blir påverkade är ju ingen snack om saken”, men poängterar att det även kan påverka oss 
negativt: ”[…] det är klart att det påverkar och då kan det också påverka i negativ aspekt, 
så klart. Så att allting måste liksom balanseras och vägas mot vad man vill uttrycka tror 
jag”. 
Ljud kan en mängd negativa kroppsliga effekter via bland annat buller och hälsoskadliga 
ljudnivåer  men ljud påverkar på fler plan än enbart det kroppsliga. Det väcker gamla goda 
minnen, det får oss att dras till vissa platser, det får oss att känna välbehag – men även det  
motsatta i en negativ effekt. Mats är, likt Johan, noga med att påpeka att ljudets makt att 
påverka människor kan innebära en risk, framförallt när ljuddesign används i offentliga 
miljöer eller som en arkitektonisk detalj. Vid användandet av ljud för att åstadkomma en 
effekt (mental, kroppslig, social, erfarenhetsbaserad, etc) är det viktigt att noga studera 
vilka ytterligare, oplanerade, effekter som kan uppkomma. Han berättar om ett projekt där 
han utvecklade en ljudinstallation i en shoppinggalleria och kunde observera hur ljudet 
påverkade människors beteende. I gallerian skapade han vad han kallar för att ljudrum:  
Idén [var] att skapa ett så kallat ljudrum, ett rum utan väggar men 
där ljudet skapar ett rum och en viss känsla […]. Många tänker ju 
inte på att ljud är väldigt rumsskapande, man kan ju verkligen skapa 
ett ljudrum och verkligen påverka folk. Både positivt och negativt. 
Genom projektet beskriver makts hur man blev varse hur besökare på platsen 
undermedvetet ändrade sitt beteende och skapade en privat zon mitt i den välbesökta 
gallerian, detta medan de flesta inte tagit notis om den förändrade ljudmiljön. Här menar 
Mats att vi når en central fråga – bör man påverka folk med ljud? Detta blir inte enbart en 
fråga om teknikaliteter utan även en fråga om etik. Ljud som arkitektonisk detalj är, likt all 
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arkitektur, manipulativ – arkitekturen styr oss att känna en viss känsla eller anamma ett 
visst beteendemönster. 
 
Så det beror på var man sätter gränser för manipulation och 
påverkan. Den finns ett helt spann då från att medvetet verkligen 
vilja sälja på folk prylar, med ljud, till att skapa en miljö. 
 
Magnus är inne på samma linje och menar att arbetet med bakgrundsljud eller 
bakrundsmusik, i framförallt butiker, kan ge en omedveten effekt på besökarna.  
 
Man skapar en känsla i butiken genom att folk kommer dit och inte 
lyssnar aktivt utan hör och det är då man påverkar, fast man 
påverkar folks undermedvetna och man påverkar deras handlingar 
med hjälp av ljud. 
 
Detta citat visar hur ljudet har förmågan att verka undermedvetet. Ljudet kan verkan genom 
en atmosfärisk ljudpåverkan och skapa en stämning eller uppmana till ett visst beteende 
utan att det krävs aktivt tolkande genom att uppmärksamt lyssna. I fallet med installationen 
i gallerian menar Mats att det där rörde sig om att skapa en känsla av välbehag, en plats för 
avslappning, något han beskriver som ”god manipulation”.  
Här visar Mats även hur ljud är ett tydligt rumsligt fenomen, genom att rikta ett ljud till 
enbart en avgränsad plats ger en rumslig effekt där ljudet är väggen ut mot den övriga 
omgivningen. Om ljud kan skapa fenomen som dessa, utan att människor aktivt lägger 
märke till ljudets roll i känslan av rum, så är det ett kraftigt verktyg. Det audiella spelar en 
roll i vår erfarenhet, tolkning och agerande i omgivningen (Marry 2012:178). I och med 
ljudets rumsskapande funktion blir dess sociala implikationer tydliga. Att musik är ett 
identitetskapande attribut är kanske ingen nyhet och att musik kan ha tydliga politiska 
funktioner är inte heller någon sensation (Attali, Conell & Gibson). Jag menar att det finns 
tydliga sociala aspekter av distribueringen, tolkningen och konstruktionen av designade 
ljud i den urbana miljön vilket inte minst framgår genom deltagarnas diskussioner om 
ljudets negativa och positiva potentialer i stadsrummet (vilka utsätts för de negativa, vilka 
får tillgång till de positiva?), vilka intressen som speglar (en samhälleligt sanktionerad) 
ljudmiljö och hur skapandet av specifika ljud i avseende att kapa en specifik reaktion 
faktiskt ger resultat.  
Vi drabbas av ljudmiljön på ett sätt som inte är jämförbart med de visuella intrycken vilket 
gör att ljudet får en stor effekt när det gäller att marknadsföra eller skapa en stämning eller 
pocka på känslor. Johan menar att  
Vi har ju möjlighet att titta bort från saker eller blunda men vi har 
inte möjlighet att stänga av och inte ta in ljudmiljö. Och dessutom 
då att vi inte är lika observanta kanske och medvetna om hur det 
påverkar oss, så tror jag att man absolut har mycket större effekter. 
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Det visuella har enligt Johan ändå varit mer i fokus när det gäller marknadsföring och 
butiksmiljöer och menar att det audiella kommer i andra hand när ett varumärke eller en 
miljö ska utformas. Detta gör att det finns mycket att vinna på att inkorporera ljud i 
marknadsföring. Samma tanke lyfts av Anders, vi har vant våra ögon vid alla visuella 
intryck i en stad medan tillsatta eller designade ljud inte har varit lika förekommande vilket 
gör att effekterna kan blir kraftigare.  
För att uppfatta vår omgivning krävs ljudet men ljudet som utgör miljön kan samtidigt 
fungera manipulerande. Detta tycks vara en kritisk punkt, vad händer om vår omgivning 
genom vilken vi orienterar oss medvetet är formad för att orientera oss efter andras viljor? 
Blomman som står med stjälken i färgat vatten blir själv färgad. Men, människan besitter 
förhoppningsvis bättre förmågor att ifrågasätta och tolka omgivningen än vad blomman i 
vasen gör. Ändock förefaller ljudet kunna användas som en styrningsmekanism, eller som 
en disciplinerande teknologi vilket Rowland Atkinson talar om (Atkinson 2007:1911). Att 
använda ljud i kommersiellt syfte innebär inte enbart en subliminal påverkan för att 
framhäva vissa produkter (som i och för sig även dem kan ha en identitetsskapande 
funktion) utan innebär möjligen även andra, sociala och kulturella, implikationer, ljudet 
appellerar till olika målgrupper, ljudet annonserar hur omgivningen skall tolkas, hur 
rummen skall användas och skapar territorier konsumtion och icke-konsumtion. I följande 
kapitel redogör jag deltagarnas tankar kring ljudets användande i kommersiellt syfte, kan 
ljudet styra människan efter affärsintressen och vad skulle effekterna av det blir?  
6. Kommersiella ljud 
I följande kapitel kommer jag att diskutera de centrala fenomenen i uppsatsen;  ljud som 
medel för marknadsföring, ett kommersiellt användande av den urbana ljudmiljön samt 
ljudmarknadsföringens geografi - var används ljudet kommersiellt, vilken inverkan har det 
på platserna och besökare/användare av platserna. Kapitlet är uppdelat i ett antal 
underrubriker för att underlätta läsning samt för att ge deltagarnas kommentarer en struktur 
av sammanhang och överblick. Först avhandlas ljudmarknadsföring som fenomen, hur ser 
branschen ut, vad innebär ljudmässig marknadsföring, vilka fördelar nackdelar finns det 
och hur kan den vara utformad. Sedan riktas fokus mot ljudmarknadsföringens geografi, här 
kommer jag föra diskussionen utifrån två platser – det offentliga rummet och 
shoppingcentret. Här står de två rummen som idéer över ett stereotypt rum, jag kommer att 
diskutera allmänt kring en idé av ett modernt shoppingcenter och en idé om ett offentligt 
rum så som gator och torg i en svensk stad (här är definitionerna av ett offentligt rum något 
flytande, vilket deltagarna på olika sätt kommenterar och vilket kommer uppmärksammas, 
ytterligare kommentarer till shoppingcentrets relevans för den urbana ljudmiljön återfinns 
under rubriken för ljudmarknadsföringens geografi). Anledningen till denna icke 
geografiskt specificerade geografi ligger i litteraturens och deltagarnas spridda geografiska 
sammanhang där diskussionen berör olika konkreta exempel men med en liknande retorik 
och problembeskrivning. En fallstudie utifrån ett exempel hade kunnat utföras, dock vill jag 
förlägga min diskussion kring fenomenet ljudmarknadsföring i relation till potentiella 
effekter – positiva och negativa – i en teoretisk stadsmiljö.  
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Inför kommande kapitel kan det vara nyttigt att kort ge en återblick kring deltagarnas 
verksamheter och kopplingar till ljudmarknadsföring. Magnus jobbar inom sonic branding 
och soundscaping där han utvecklar ljudlogotyper och ljudmiljöer för företag. Johan är 
aktiv inom samma områden och arbetar  med ljudmiljö och ljuddesign. Mats är mer inriktad 
mot ljuddesign och –arkitektur där han är aktiv inom samhällsplanering men även utför 
uppdrag för företag. Anders är aktiv inom kommunal förvaltning med fokus på miljöfrågor. 
Ingången till kommersiellt användande av ljud är därmed något skiftande mellan 
deltagarna. Diskussionen i kapitlet förs utifrån deltagarnas svar på intervjufrågorna samt i 
relation till den teoretiska ram som beskrevs i teoriavsnittet. 
6.1.1 Hur, vad och varför? 
Deltagarna talar om kommersiellt användande av ljud och ljudmarknadsföring som ett fält 
med många differentierade funktioner. Exempel som kommer upp i intervjuerna rör sig 
mellan  ljud som en riktad informationskanal, som en atmosfärisk känslopåverkare, som en 
relationell länk mellan konsument och producent eller som en ljudlogga. Vi kan dels tala 
om konkret reklam eller en tydlig logga (Magnus exemplifierar med McDonalds ljudlogga, 
en enkel melodi som spelas gång på gång i reklamfilmer och förändras efter säsong och 
kampanj) men det finns även många fler subtila varianter av ljud i kommersiellt användbara 
syften. Idén bakom fenomenet Muzak, eller vad som kanske kan kallas hissmusik, är ett 
exempel på programmerad musik med syfte att påverka. Muzak utvecklades under 1930-
talet (Lanza 2004:40), med en ursprunglig funktion att öka effektiviteten i 
produktionsmiljöer men kom även att användas för att påverka konsumenters köpbeteenden 
(ibid:43; Connell & Gibson:192f). Muzak är namnet på det företag som utvecklade denna 
typ av programmerad musik och arvet efter muzaks forskning om musikens inverkan på 
känslor och beteenden kan höras i en butik nära dig, dels som ständigt flödande musik eller 
komponerade ljudstycken av mer abstrakt karaktär. Det finns även designade ljud som mer 
kan ses som en del av en arkitektonisk utformning eller konstnärlig utsmyckning som kan 
analyseras som en del i platsmarkandsföring, mer om detta återkommer längre ned i 
kapitlet.  
Johan förklarar ljuddesign genom att jämföra med grafisk design och menar det handlar om 
att ta kontroll över sitt varumärke och vad man utstrålar - att jobba utefter riktlinjer för hur 
företaget eller varumärket skall tas emot av kunder och konsumenter. Här menar både 
Magnus och Johan att det finns mycket att vinna genom att ta kontroll över hur företaget 
eller varumärket låter. Johan kommenterar att det trots ljudets potential inte är självklart att 
inkorporera sin ljudbild i marknadsföringsarbetet, detta trots att ljudet ständigt är en del i 
framställningen av en vara eller ett varumärke: 
Det finns väldigt få varumärken som inte kommunicerar på något 
sätt via ljud eller inte är hörbara på något sätt och sen så att man tar 
kontroll över eller att man ser till […] att man har en ljudprofil det 
är ganska ovanligt fortfarande men kommer ju mycket mer och mer 
hela tiden. 
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Att ljud fortfarande inte utgör en större del av marknadsföringsbranschen menar Mats 
bygger något på dels bristen av referenser men även på grund av den tidigare relativt dyra 
tekniken. Nu menar Mats att tekniken snarare är en av de billigare när det kommer till 
konstnärlig utsmyckning. Här talar han dock främst om ljud som del av den offentliga 
konsten, som ett förskönande av ett offentligt rum, men menar att utvecklandet av designat 
ljud i flera utav stadens rum ger referenspunkter för så väl förvaltning som företag. Att 
ljudreklam kommer att öka menar Mats är nästintill en självklarhet. Ljudrummet är till stor 
del oexploaterat och, tillskillnad från det visuella utrymmet i en stad, har plats för fler nya 
inslag. Genom detta konstaterar mats att ” det är en väldigt bra marknad för den som vill 
sälja på saker”.  Här finns en ny arena för reklam och marknadsföring. Att ljudreklam 
uppmärksammas i media menar Mats är ytterligare ett incitament för en utvecklad bransch
1
. 
Så branschen tycks på väg framåt, när kunskap om ljudets potentialer ökar och antalet 
referenser ute i offentlig och kommersiell miljö ökar, och till det en ökad uppmärksamhet 
från media, så ökar även intresset från aktörer och beställare. Detta bekräftas även av 
Anders när han talar om ljudsättning på en av kommunens gågator där allt fler företag vill 
betala pengar för att få höras. 
Fokus på det audiella snarare än enbart det visuella kan enligt deltagarna ge en mängd 
positiva effekter för användaren.  Detta ligger i linje med den litteratur som finns om 
ämnet. Paul Fulberg menar just att intresset för det visuella har skett på bekostnad av 
kunskap om hur övriga sinnen kan användas, han talar om ljudets och musikens roll för att 
skapa en relation och en lojalitet mellan kund och varumärke (Fulberg 2003:194f). 
Användandet av främst musik menar Fulberg kan hjälpa varumärken att skapa en regional 
identitet för att öka försäljningen i en allt kraftigare globaliserad och standardiserad värld 
av konsumtion (ibid:197), han poängterar också att musik och ljud kan påverka kunden 
omedvetet och menar: ”Through the careful selection and strategic implementation of 
music it is possible to create the holy grail of branding – invisible communication” 
(Fulberg 2003:198). Att utveckla ett passande ljud till en försäljningsmiljö (exempelvis en 
affär, ett varuhus eller en restaurang) ger effekter i sig, men det är framförallt i relation till 
övriga sinnen som ljudet påverkar mest. Att sinnena stämmer överrens ger ett starkare 
intryck. Magnus menar att ”vår förväntning och vår upplevelse förstärks genom att 
sinnesintrycken kongruerar, alltså stämmer överrens” och Johan poängterar musikens roll 
för att påverka besökare i en försäljningsmiljö: ”musik som är i linje med dem miljö man 
befinner sig i gör att man gillar miljön mer, det blir en starkare sinnesupplevelse. och i och 
med det så stannar man ofta längre”. Ett helt nät av anpassad sinnesstimuli skapar en 
kraftig marknadsföring som appellerar till konsumenterna och påverkar hur beslut tas.  
Just ljudets förmåga att, som Fulberg säger, fungera som en osynlig kommunikation lyfts 
av deltagarna. Dels diskuterades frågan i föregående kapitel där ljudets kraft att påverka 
undermedvetet lyftes fram men det blir än mer tydligt i förhållande till marknadsföring. 
Johan betonar att detta, den osynliga kommunikationen, är lite av poängen när det kommer 
                                                          
1
 Under hösten 2012 har ett antal reportage och nyhetsnotiser lyfts kring ljudreklam och 
ljudmarknadsföring, bland annat artikeln  ”Djungeljud ger köpsug” (Karlsson/TT 2012)  som publicerats i 
flera svenska dagstidningar.  
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till ljudreklam - ”att verka utan att märkas” - att sätta en känsla hos besökaren, utan att 
denne ens är medveten om hur omgivningen låter. Ljudet är abstrakt och transparent till sin 
natur, vilket Mats menar är en källa till oro, det är svårt att veta när man utsätts för 
medveten påverkan och det kan var svårt att förstå just hur ljudet är en informationsbärare. 
Detta är ljudmarknadsföringens styrka och dess svaghet, beroende på vems intresse som 
står i fokus. Det går att påverka konsumenter kraftigt och det går att påverka människor in 
till att bli konsumenter. Magnus menar att marknadsföring i stort handlar just om att 
förmedla information - trycka på en känsla eller en historia på folk, och att detta görs 
väldigt lätt genom ljud och musik. Nyckelord som relationer, känslor, minnen återkommer 
genom Magnus beskrivning av vad marknadsföring syftar till och menar att:  
Man kan relatera tillkänslor på ett annat sätt, och det dom flesta 
företag vill ju att man ska känna någonting för varumärket, och man 
kan appellera till kunden genom att skapa positiva känslor kring 
varumärket vilket är väldigt lätt med hjälp av ljud och musik. 
Det gäller att skapa en identitet, att pocka på konsumenternas känslor, att skapa relationer 
mellan kund och varumärke, att styra beteenden och rörelsemönster. För att göra detta, 
skapa känslor och relationer, talar Magnus om vikten av tidigare ljudminnen. Att utveckla 
ett ljud som den önskade konsumenten kan relatera till, och då gärna kopplat till positiva 
tidigare minnen och erfarenheter. När det gäller ljudmarknadsföring, kanske framförallt 
ljudsättning i kommersiell miljö, menar Magnus att det finns en mängd svårigheter när det 
gäller målgruppsfrågan – vi bär alla på olika preferenser när det kommer till ljud och musik 
och inte bara individuella preferenser utan här menar Magnus att även kulturella aspekter 
bör vägas in. ”Ett ljud som passar om man skulle ljudsätta i Linköping kanske inte alls 
passar uppe i Norrland till exempel”. Citatet visar på hur kontext och tidigare erfarenhet 
(så väl individuell och kollektiv) inverkar på upplevelsen av ljud.  
Deltagarna talar om olika former för marknadsföring via ljud men de visar alla på hur ljudet 
är ett starkt medel för företag som vill skapa en effektiv marknadsföring. Dels kan ljudet 
användas som en identitetsförstärkare i relation till en önskvärd målgrupp och känslor kan 
skapas eller förstärkas. En av ljudets stora fördelar är, som Paul Fulberg och flera av 
deltagarna kommenterar, dess förmåga att verka undermedvetet. Nu sätts 
ljudmarkandsföringen och kommersiella användningar av ljudmiljöer i relation till den 
urbana geografin.  
6.2 Ljudmarknadsföringens geografi  
Efter genomgången av deltagarnas beskrivning av ljudmarkandsföring och en diskussion 
om kommersiella ljud riktas nu diskussionen mot var dessa fenomen finns och hur den 
påverkar och påverkas av rummen i vilken den utspelar sig. Här vill jag visa hur 
ljudmarknadsföringen är kopplad till stadens geografi, framförallt till mötesplatser och rum 
i vilka människor rör sig dagligen samt diskutera hur ljud, här kommersiella ljud, 
strukturerar aktiviteter och funktion i dessa rum.  
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Diskussionen kommer att koncentreras vid två rumsligheter eller bilder av rum – 
shoppingcentret och det offentliga rummet. Dessa två kategorier är breda och svåra att 
fånga i en allmängiltig definition vilket inte heller är min vilja. I samtalen med 
respondenterna var dessa rumsligheter närvarande och blev en plats att förlägga exempel 
och teoretiska kommentarer vid. Deltagarna har även erfarenheter att jobba i miljöer likt 
dessa, dels i shoppingcenter specifikt men även i andra typer av försäljningsmiljöer och ute 
på stadens gator och torg. Jag vill genom dessa två differentierade rumsligheter finna en 
geografisk kontext för kommersiella ljud och genom teori om produktionen och funktionen 
av shoppingcentret respektive det offentliga rummet diskutera hur ljud med 
ekonomiska/marknadsmässiga mål utgör ett medel för styrning av rummens användning.  
6.2.1 Shoppingcentret  
Jag menar att det finns en viss idé med att tala om shoppingcentret som en semi-offentlig 
plats, om funktioner och aktiviteter står för hur rum skapas och definieras av användarna. 
Ett shoppingcenter är en mötesplats, en del av ett urbant landskap av handel och förströelse, 
men även i ett landskap av arbete.  Det är inte en offentlig plats i meningen Low beskriver 
(Low 2000:128), som rum för opposition, rum för debatt eller samhällskritik men en plats 
för den omåttligt populära hobbyn shopping. En hobby som enligt Echeverri m fl. har 
kommit att fungera så som ett beteende snarare än en aktivitet (Echeverri m fl 2009:8). De 
menar att för shoppingen som beteende är inte transaktionen längre en nödvändig 
ingrediens utan beteendet innefattar snarare en konsumtion av upplevelsen att shoppa 
(ibid). De menar att tjänstemiljön (shoppingcentrets miljö) har fyra olika sociala funktioner 
för besökaren vilka bidrar till shoppingcentrets planerade miljö. Dels menar de att miljön 
erbjuder en form av förenkling av sociala situationer – vilken roll och vilket beteende som 
tillåts, men även att shoppingcentret erbjuder ett färdigt paket av förväntnigar och 
upplevelser, intäde i miljön erbjuder en viss, på förhand givna, upplevelser (idib:14ff).  
Musik är en stor del av miljön och atmosfären i ett shoppingcenter, om inte en 
sammanhängande ljudmatta hörs så bildar mosaiken av de enskilda affärernas musikbilder 
ett intressant mönster av attraktion, identitet och territorialitet (Sterne 1997: 31, 35). 
Musiken eller bakgrundljuden sammanlänkas med Echiverris et. als beskrivningar av det 
”paket” av förväntade upplevelser och beteenden. 
Johan är den deltagare som har mest erfarenhet av att ljudsätta köpcentrum, han har nyligen 
arbetat fram en ljudmiljö till ett nyöppnat centrum i en av Sveriges storstäder. 
Ljudkompositionerna som återfinns på torgen och i korridorerna är enligt Johan tänkta att 
erbjuda kunderna en paus från den starkt uppmärksamhetskrävande miljöerna inne i de 
separata butikerna.  Johan menar att butiksägarna ser att kunden är ”klar” med sitt besök då 
de lämnar butikerna och därmed inte behöver ha plats för fler intryck, vilket egentligen inte 
alls är fallet i ett större shoppingcenter, där det krävs att kunden har energi kvar att besöka 
nästa butik. Johan menar då att intrycken i butikerna måste balanseras upp med något annat 
– en frizon mellan butikerna. Det är denna frizon som ljudmiljön i torgen skall erbjuda. Det 
skapas en ”liten plats för rekreation i den annars ganska uppjackade och kommersiella 
upptempomiljön.” och Johan förklarar att “grundtanken är att man ska liksom sköljas över, 
sköljas av någon form av sinnesfrid när man passerar torgen, och sen så får man 
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fortsätta.” . De lugna platserna där besökaren sköljs över av sinnesfrid är till för att ge tid 
för vila innan besöket fortsätter vidare i centret. Här skapar ljudet ett rum för besökaren att 
vila på, ett rum som strävar efter en frikoppling från själva den struktur som gör platsens 
existens möjlig. Att skapa ett rum för rekreation i ett kommersiellt shoppingcenter visar hur 
shoppingcentret inte enbart är en plats för direkt konsumtion utan snarare en plats som 
erbjuder en mängd olika former av aktiviteter.  
Att skapa ett rum för avslappning känns igen från Mats beskrivning av det ljudrum som han 
skapade i en annan stor galleri, som nämnts i tidigare kapitel. Även där fick besökarna 
uppleva ett rum avskilt från den övrig miljön där, som Magnus beskriver Mats arbete, det 
uppstod ett privat rum mitt i det offentliga. Privat i meningen att besökarna antog ett nytt 
beteende som annars inte hade passat sig eller känts bekvämt i ett offentligt rum, de gjorde 
sig bekväma på ett avslappnat sätt. En aktivitet som kanske inte burkar ta plats i 
shoppingcentrenas ganska intensiva och styrda kommersiella miljö. Två exempel på 
ljudsättningens fokus och mål. 
Att skapa rum för rekreation i shoppingcentren är enligt Johan ett knep för att få besökarna 
att förlänga sin vistelse. Detta hänger även ihop med att skapa en ljudmiljö som ligger i 
samklang med övrig sinnesupplevelse. Johan sammanfattar processen: 
För att göra det enkelt: vi kan påverka dem genom att dom 
[kunderna/besökarna] gillar den miljö dom är i mer och i och med 
det stannar längre och sen så är det ju upp till dom andra 
[butiksägarna] att dra nytta av det, vi kan hålla kvar dom längre 
liksom 
Sterne har intresserat sig för ljudet och musiken som spelas i shoppingcenter och ställer sig 
i en artikel om en av USAs största shoppingcenter frågan om vad som skulle höras om vi, 
istället för att enbart titta, skulle lyssna på köpcentret? Svaret på frågan blir: programmerad 
musik. Sterne talar här om Muzak, förprogrammerade musikaliska stycken som ständigt 
spelas i shoppingcentrets miljöer. Sterne menar att musiken är en nödvändig del av 
shoppingcentrets existens och struktur och menar att musiken inte enbart fyller upp luften i 
rummet utan bidrar till att skapa rummet. Han skriver ”The sound becomes a presence, and 
as that presence it becomes an essential part of the buildings infrastructure” (Sterne 
1997:23).  
Tanken om musiken som en del av en intern infrastruktur gör Johans beskrivning av de 
lugna zonerna intressant, dessa zoner upprätthåller och förlänger upplevelsen av köpcentret 
samtidigt som de är en arena för transport mellan butiker. Sterne förlägger förvisso sin 
artikel i ett köpcenter av otrolig storlek, till skillnad från våra svenska motsvarigheter men 
analysen av hur programmerad musik i köpcenter blir en del av produktionen av 
konsumtion (ibid: 25) är ändock intressant. Sterne gör en poäng så han talar om hur det 
audiella rummet är kopplat till omgivande strutkurer (så väl fysiska som sociala/kulturella) 
och kan inte förstås som en separat sfär (ibid:27). Detta menar jag även har relevans för den 
de typer av ljudsättningar som återfinns i svenska köpcentret och även i offentliga miljöer. 
Ljudet är inte ett fenomen att behandla vid sidan av så som en fråga om volym eller estetik 
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utan är alltid konstruerad av kulturell/politisk praktik (Arkette 2004:162f). När Johan talar 
om ljudrummen i köpcentret som platser för rekreation blir shoppingcentret en plats att vara 
på, inte enbart en plats för konsumtion utan även för umgänge. Idén om shopping som 
beteende eller fritidssysselsättning befästs när köpcentret blir en social mötesplats. Och den 
sociala mötesplatsen bärs upp av dessa frizoner skapade av ljudet.  
6.2.2 Det offentliga rummet   
Ljud har en mycket stor effekt på människors vardagsliv och kan användas medvetet för att 
påverka i viss riktning. Ljud en viktig del i hur vi uppfattar rum och territorier i staden, 
ljudrummets sammansättning kan påverkas av intressen/aktörer som på olika vis utnyttjar 
ljudet som uttrycksmedel. Inte bara ungdomsgänget som plötsligt gör anspråk på rummet 
genom musikens eller torghandlaren som skriker högst för att visa sin plats. Ljudsättning av 
offentliga rum för att maskera buller ger även det en förändrad rumslighet – intresset att 
skapa en behaglig miljö genom förändrad ljudväv inverkar på hur rummet tolkas och 
upplevs (vilket skulle vara själva syftet). På samma vis skapar musiksättning av en gågata 
med affärer nya former av rumsliga territorier där musiken avgränsar den öppna (men 
avgränsade) konsumtionsarenan. 
Det finns inte mycket material om, eller exempel, på ljudreklam ute i offentlig miljö. 
Reklambudskap från skyltar eller filmer är vardagsmat men med den ljudmässiga reklamen 
tycks den offentliga miljön inte vara främsta forumet.  Ett exempel lyfts dock upp i ett 
reportage i Sveriges radios program God morgon världen och beskrivs av reportern:  
”Kanske är det fler än jag som hörde röster när de passerade en stor 
lysande reklamtavla på medborgarplatsen i våras. Nu vet jag att jag 
passerade genom en så kallad ljuddusch men då kändes det som att 
seriefigurerna Beavis and Butt-head stod precis intill och som att 
deras gruffande skratt var riktat mot mig.” (Carlsson 2012) 
Carlsson beskriver upplevelsen av att plötsligt befinna sig inuti en ljudreklam, utan att veta 
var ljudet kommer från. Mats hävdar att den offentliga ljudmiljön är en oexploaterad arena 
och det tycks finnas få exempel som det aktuella i radioreportaget. När frågan om 
ljudreklam i offentliga rum ställs till deltagarna får jag något varierande svar med olika 
tolkningar av vad ljudreklam skulle innebära. Dels lyfts riktade ljud som beskrivs i 
radioreportaget men andra former av kommersiella ljud kommenteras även. Anders talar 
om bilar som åker runt i staden och sprider sitt budskap och om ljudlig reklam i 
kollektivtrafiken men konstaterar att det, som är vanligare i andra länder, inte har slagit 
igenom här ännu. Johan kommer också in på liknande ämnen och lyfter glassbilen som ett 
bra exempel på ett företag som använder ljud som marknadsföringsteknik i staden. Han 
menar att glassbilen har ett helt eget sätt att kommunicera med omgivningen och tycker att 
det är rätt konstigt att inte fler företag tar efter den idén. Mats tar upp hur ny teknik kan ge 
ljudmarknadsföringen nya sätt att verka och talar om riktade ljud eller ljudduschar, 
högtalare som koncentrerar ljudet på en punkt. Här tar han exempel från en matvarubutik, 
som han menar i någon mening är ett offentligt rum, där meddelanden kan spelas för en 
person i taget när denne går in i zonen som bildas av ljudet. Kanske ”talar om att nu har vi 
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rea på köttfärs eller vad det kan vara, eller en kossa som säger Mu när du ska köpa mjölk”. 
Detta för att påverka vårt köpbeteende. Marknadsföring som denna är Mats kritisk mot, just 
eftersom det audiella inte kan väljas bort. Ljudet styr och påverkar vårt köpbeteende genom 
att finnas där utan vårt samtycke.   
När det kommer till offentliga platser som utomhusmiljöer i staden tycks det finnas ett 
motstånd till att använda ljudmarknadsföring, deltagarna talar om risken för negativ 
publicitet för företagen. Anders resonerar kring varför det inte är fler som utnyttjar stadens 
ljudrum för reklam: 
Jag tror att man som entreprenör passar sig lite för detta för att det 
anses mer irriterande, just det här att man känner inte en trevnad för 
att vara här [där det spelas reklam]. Så att jag hoppas att det 
reducerar sig själv för att det inte finns en attraktion i det. 
Även Johan lyfter hur en allt för påstridig marknadsföring kan slå tillbaks på företaget och 
menar att ”saker som vill sticka ut och vill skrika högst och ser det som sin marknadsföring 
liksom men det kommer ju inte hålla i det långa loppet liksom för alla typer av företag”. Att 
ljudreklamen kommer att öka är ändock ett faktum som lyfts upp av deltagarna, det är en 
bra arena för marknadsföring och kunskapen om ljudets roll i kundens upplevelse och 
beslutsfattande. Magnus förklarar: 
I stort sätt alla reklamföretag börjar få upp ögonen för det här och 
folk börjar inse att okej det finns otroligt mycket poänger i det här 
och det finns otroligt mycket man kan göra för att påverka kunden 
på ett sätt som man inte hade förstått tidigare.  
 
Om de offentliga platserna är en arena för konflikt över mening och funktion kan 
ekonomiska intressens ses som en av de krafter som strävar efter tillgång till de offentliga 
rummen. Enligt deltagarna fins det väldiga potentialer för marknadsföring och påverkan 
genom ljud i offentlig miljö men ändå tycks de peka på svårigheter för företag att etablera 
sig i stadens ljudväv. Betyder det att kampen för hur den offentliga ljudväven skall 
användas helt enkelt inte (än?) ger plats för ekonomiska intressen? Även om Magnus menar 
att den med ekonomiskt kapital har makt att påverka så kanske det ekonomiska 
incitamentet inte vinner kampen över andra värden som tillsrivs de offentliga rummen. 
Anders drar det så långt att han ifrågasätter hur offentligt kan fortsätta benämnas som 
offentligt om ljudet av reklam (eller annat tillsatt ljud) skulle vara konstant, ”Det man kan 
undra är det som kallas offentlig plats när man plötsligt inte kan välja bort ljudet, det är ju 
det som är intressant”. Kanske är det själva konflikten över mening som kännetecknar den 
offentlig a platsen, en idé om att medborgare skall kunna tolka och använda platsen på olika 
vis. Om en funktion eller ett användande blir konstant och förhindrar differentierade uttryck 
blir platsen statisk och begränsar medborgarnas chanser att ta del av och utnyttja 
ljudrummet. Vad som kommer fram ur Anders undran är en offentlig plats som en 
frivillighet, när ett element introduceras och ofrivilligt ”drabbar” besökarna på platsen 
försvinner det ursprungliga värdet. Här kommer vi åter till Mats fråga om den manipulativa 
arkitekturen – om all arkitektur är manipulativ har skall då gränserna för denna 
Institutionen för kulturgeografi  Ht 2012 
och ekonomisk geografi  Handledare: Ola Hall  
SGEK02 
 
29 
 
manipulation sättas? De offentliga rummen i sig är inte oreglerade, inte fira från 
manipulation, vad är då det problematiska med ett utvecklande av ljudmiljön till en arena 
för manipulation? Svaret ligger enligt min tolkning i den kraftfulla, sublima, påverkan som 
ljudet kan skapa. Detta sammanlänkat med ett kommersiellt budskap skapar, som 
deltagarna har förklarat, ett effektivt verktyg. Vi rör oss genom stadsrum fyllda av visuella 
kommersiella budskap, reklamskyltar, loggor, affischer m.m. pockar på vår uppmärksamhet 
medan ljudet har den finessen att kunna påverka utan att skapa en medveten interaktion 
(Fulberg 195: 198). Vi rör oss även genom ett stadsrum fyllt av ljud och musik, dels 
stadsljud som en effekt av stadsliv men även ljud som strävar efter styrning av erfarenheter 
och intryck. När detta görs explicit, reklambudskap som inkorporeras i den urbana 
ljudmiljön, finns stora möjligheter att sprida information genom ett verktyg som är svårt att 
undvika och flytande/abstrakt till sin natur. Med den möjligheten i tanken är det lätt att 
måla upp en dystopisk framtidsbild av ett ständigt bombarderande av direkta och indirekta 
ljudmeddelanden i stadsrummen. Dock är detta något som avfärdas av deltagarna, dels 
utifrån den negativa publiciteten för företagen men även utifrån ett samhällsperspektiv – vi 
skulle inte orka en sådan ljudmiljö och begrepp som förminskad attraktivitet är ett 
argument för att underminera idén om en sådan utveckling av kommersiella ljud i 
stadsmiljö.  
I viss mening, som Kreutszfelt (2011) och Low (2008) berör, kan ”trivsam” ljudsättning 
även det ses som ett kommersiellt ljud utan att egentligen bära ett syfte av reklam. Ett 
exempel på ljudsättning i offentlig miljö, dock med musik och inte platsspecifikt designat 
ljud, kommer fram i Anders erfarenheter från kommunen där han arbetar. På den centrala 
gågatan i staden har handlarna gått samman och ljudsatt gatan för att skapa en positiv 
känsla hos besökarna. Musiken som spelar är inte uttalat i ett kommersiellt syfte, Anders 
pratar om ”stämningsmusik” men som spelas på en gata med affärer i syfte att skapa 
”trevnad, en känsla av säkerhet”. Musiken spelas för att spä på shoppingupplevelsen eller 
upplevelsen av platsen. Den ”trevnad” som efterfrågas av handlarna blir ett sätt att skapa en 
behaglig miljö för de potentiella konsumenterna. Atkinson talar om hur tematiserade 
kommersiella platser omformulerar funktionen av tidigare offentliga platser och menar att 
den programmerade musiken på dessa platser blir till ett styrande fenomen. Ett styrande 
fenomen i meningen att viss tolkning och viss användning av platsen negligeras. På ett vis 
får det en liknande funktion som musiken i ett shoppingcenter dels i sin styrande funktion 
men även ljudets rumsskapande effekter blir tydliga när ljudet blir till en atmosfärisk 
arkitektur som binder ihop gågatan i ett ”inne” och ”ute” – musiken markerar var 
köpupplevelsen tar plats. Gatan, som väl får anses vara ett bra exempel på en offentlig 
plats, görs till en separat plats i staden där musiken blir väggarna.  
 
Murray Schafer gör en intressant analys när han skriver ”Wherever Noise is granted 
immunity from human intervention, there will be found a seat of power” (Schafer 1994 
[1977]:76). När ett ljud tillåts ljuda, utan protester eller ingripanden, är det en indikator på 
källans besittning av makt. Tillgången till ljudmiljön blir en tillgång till att definiera 
platsens funktion, en tydlig maktposition. Det blir en fråga om hur mycket ekonomiska 
intressen som skall tillåts ta plats i ljudmiljön, hur mycket ljudmiljön skall styras av dessa 
intressen. Visserligen kan här argumenteras att alla ljud bär med sig ett, om inte ekonomiskt 
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så socialt, intresse. Bilarna som dominerar stadsbilden på många håll, torghandlarnas rop, 
ungdomarnas bandspelare, kyrkklockornas ringande och så vidare. Vilka av dessa ljud skall 
tillåtas, vilka skall undslippa ingripanden? Vilka av dessa källor bär en legitimerad tillgång 
till stadsrummens ljudväv? Setha Low och Niel Smith pekar på det offentliga rummets 
föränderliga karaktär, hur definitionen och konstruktionen av rummet varierar (Low & 
Smith 2006:4). Kanske är det just den föränderligheten som är själva funktionen – ett rum 
som speglar, och plats att utmana, samhälleliga normer över stadsliv och kultur. Med en 
sådan tolkning kan en ökad kommersiell användning av ljudväven på offentliga platser (i 
spatial och fysisk bemärkelse) cementera den föränderligheten. Blir ljudväven till en vara 
att köpa sig rätt till blir en av platsens arenor (det audiella) plötsligt statisk. Det vill säga 
inte förhandlingsbar, om inte rätt form och mängd av kapital finns tillängligt.  På så vis 
skulle en ökad ljudreklam kunna göra den offentliga ljudväven till ett ekonomiskt intresse, 
till en privat snarare än en offentlig angelägenhet. Nu skall inte sägas att alla offentliga 
platser bär på någon ursprunglig renhet fri från individuella eller privata intressen, gränsen 
mellan privat och offentlig är mer flytande och diffus (ibid:5) men kanske gör den ökade 
medvetenheten om ljudreklamens kraft att gränsen förändras något när ett nytt syfte påläggs 
ljudmiljön.  
7. Avslutande diskussion 
Uppsatsen har diskuterat den urbana ljudmiljön som en arena för kommersiell exploatering 
och användande för marknadsföring i förhållande till erfarenhet och upplevelse av 
stadsgeografins olika rumsligheter och dess funktioner. Den fösta frågeställningen berör 
intresset för ljudmarknadsföring, varför det tycks öka. Här har min analys av 
respondenternas intervjusvar gett en bild av dels förändrad teknik men även en ökad 
kunskap om hur ljud kan användas för att marknadsföra ett varumärke, en plats, produkt, 
tjänst eller fenomen. Kunskapen om ljudets makt är i sig inte en ny företeelse utan det är 
snarare omvandlingen av kunskap till praktiskt genomförande som har ökat. Alla deltagare 
i studien lägger fram tankar om ljudsättning i offentlig miljö som ett fenomen i utveckling. 
Vi kommer se en ökad användning av dels ljudmarknadsföring men även av ljudsättning 
med andra syften – konstnärlig utsmyckning eller som led i stadsutvecklingsprogram. 
Ljudet är både ett geografiskt och ett icke-geografiskt fenomen vilket ger en fantastisk 
samling möjligheter för användning. Atmosfäriskt eller platsspecifikt, avgränsat eller 
flytande – ljudet kan skapa en erfarenhet av rum och det kan upphäva erfarenheten av rum.  
Uppsatsens andra frågeställning rör kommersiella ljudinslag i den urbana ljudmiljöns 
eventuella påverkan på offentliga och semi-offentliga rums funktioner. Detta har 
analyserats mot en idé om det offentliga rummet som en plats för konflikt eller 
konkurrerande tolkningar samt en idé om shoppingcentret som ett exempel på en semi-
offentlig plats eller som en urban mötespunkt. Att tala om kommersiella ljud i en urban 
ljudmiljö blir komplext, inte enbart på grund av ljudets flytande tillvaro utan även det 
”kommersiellas” skiftande metoder. I materialet som kommer genom deltagarnas 
berättelser om designade ljud och kommersiellt användbara ljud finns en spänning mellan 
vad som benämns så som trevnad, attraktivitet och olika former av ekonomisk funktion. 
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Här emellan det finns ljudsättningar som skapar trevnad i staden samtidigt som dessa ljud, 
beroende på sin placering i geografin, kan ge sekundära effekter i form av påverkan på 
potentiella konsumenter (men även på investerare om vi tänker ur ett 
stadsmarknadsföringsperspektiv i linje med Kreutzfelt). Sedan återstår det att analysera vad 
dessa eventuella effekter i form av lätt, eller mer påtaglig, styrning av 
köpbeteende/konsumtionsvilja betyder för den urbana upplevelsen. Om detta är ett gott 
tecken för en pulserande stad eller om det begränsar antalet potentiella aktiviteter i dessa 
delar av stadens rum – vilka vi kan anta ligger belägna i centrala eller attraktiva delar. Om 
platsens funktion och trevnad står i förhållande till konsumtions och nöjesliv kan det 
innebära en exkludering av grupper och individer utan rätt ansamling av kapital (må så vara 
ekonomiskt som kulturellt eller socialt).  
När det kommer till semi-offentliga platser så som shoppingcentret som diskuterats i 
uppsatsen blir det kanske svårare att se hur förändringen i ändrad användning av 
ljudsättning sker. Musik har spelats i köpcenter och affärer under lång tid och är en viktig 
del i skapandet av dessa platser för konsumtion. Däremot ger ny teknik nya medel för att 
skapa nya ljudvärldar. Kanske för detta med sig en förstärkning av shoppingcentrets 
funktion så som rum för möten, vistelse, umgänge. Att kunna arbeta med ljudet så som 
rumsskapande och identitetsskapande element ger möjligheter till nya former av 
atmosfärisk påverkan även i kommersiella miljöer, så väl som i offentliga. 
 
Ljuden som är skapade för att påverka kommer i många olika former - ljudet av en kossa, 
ljudet av läsk, musik som känns igen från din barndom, ljudet av en medeltida hansastad. 
Och de kan finnas på en mängd olika platser – i parken, vid fruktdisken, i varuhuset, i 
telefonsupporten, på torget. Då ljud i vissa fall är ytterst abstrakt och påverkar oss på olika 
plan och i olika grad kan det vara svårt att fastställa ljudsättningens syften. Det är kanske 
just i frågan kring vad och när något är enbart kommersiellt eller enbart arkitektoniskt eller 
konstnärligt eller samhällsnyttigt som diskussionen om ljudets roll blir som mest intressant. 
Vad uppsatsen syftar till är att föra en diskussion om hur kommersiella inslag i den urbana 
ljudmiljön inverkar på erfarenhet och uppfattning av dessa rum, men kanske är frågan inte 
så enkel. Bör ljuden som skall undersökas uppvisa ett klart samband mellan det faktum att 
det låter och en ökning i vinst eller ekonomiska intäkter? Hur skall marknadsintressena se 
ut för att vi ska kunna tala om ett fenomen som grundat i kommersiellt intresse? Detta är 
intressant i förhållande till ljudarkitektur och ljuddesign med ett syfte att försköna eller 
förbättra en offentlig miljö - finns det ytterligare funktioner av ett sådant ljud? Setha Lows 
diskussion om svårigheten att särskilja mellan design och kommodifiering fångar just detta, 
att ett upprustande av en offentlig plats med en retorik kring medborgarnas bästa även kan 
hysa sekundära, medvetna, effekter i form av ekonomisk vinning (Low 2000:180f). En 
offentlig plats som skenbart ges värde som plats för rekreation, möten etc. blir i realiteten 
en ekonomisk kraft – den konstnärliga utsmyckningen får i längden ekonomiska mål (ibid).  
Genom en tolkning likt denna kan en konstnärlig utsmyckning genom ljudkonst eller 
ljudmiljöer falla in i en systerkategori till kommersiella ljud. En spännande ljudmiljö med 
ny teknik och nya idéer om ljudets kvaliteter kan mycket väl generera en positiv 
uppmärksamhet för en stad. Om ljudet är en väsentlig del av stadsmiljön så bör ljuddesign i 
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nya stadsutvecklingsområden och upprustningsprojekt ges samma vikt vid en analys som 
den fysiska arkitekturen. Estetik i staden är inte en fråga om rätt/fel eller objektivt och sant 
utan bärs av kulturella och ekonomiska preferenser (Duncan & Duncan 2001:387ff, 392) 
och när ljudet blir en fråga för estetisk utformning finns skäl till att granska hur den 
ljudmässiga estetiken påverkar utformningen och funktionen av staden.  Åtminstone 
erbjuder en analys av ljudet en ytterligare dimension till granskning av förändrade 
funktioner av stadens offentliga rum och urbana mötesplatser. Enligt Low blir det offentliga 
rummet blir i sig en vara som genom sin utformning, sin funktion i staden, sin öppenhet 
och kreativitet skall konkurrera med andra städers platser och design (Low 2008:180f). 
Kreutzfelt pekar, som tidigare nämnt, på en liknande tendens när en ny diskurs från 
officiellt håll vill skapa en ny kreativ ljudbild, förändra ljudbilden till att innehålla positiva 
värden – stadsliv, puls, attraktivitet (Kreutzfelt 2011:63). Nya synsätt på hur stadens 
ljudmiljö kan utnyttjas och låta förändrar inte bara möjligheten för marknadsföring utan 
även hur rummen konstrueras och används för flera parallella syften.  
 
Ljudreklam och ljudsättning av offentliga miljöer kommer enligt deltagarna att öka, detta 
samtidigt som ett ökat intresse för ljudmiljön från stadsbyggnadshåll uppmärksammar 
ljudmiljöns potentialer. En utveckling för en mer planerad och samtidigt en mer utnyttjad 
ljudmiljö bör väcka en diskussion kring fenomenen även från ett urbangeografiskt håll. 
Vetskapen om ljudets makt att verka som uttrycksmedel för sociala och ekonomiska 
maktförhållanden finns sedan länge inom samhällsvetenskapen men en ökad diskussion om 
exploateringen av ljudmiljön som arena för marknadsföring kan ge fruktbara 
urbanteoretiska diskussioner. Framförallt genom att se ljudmiljön som en ytterligare 
dimension för analys av stadens sociala och ekonomiska geografi.  
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8. Sammanfattning  
 
 
Ljudmiljön utgör en nivå av staden vars utrymme till stor del är orört, ett ökande intresse 
för ljudmarknadsföring och ljud/musik som konstnärlig utsmyckning, skvallrar dock om ett 
förändrat ljudlandskap. Syftet med studien har varit undersöka om stadens ljudmiljö kan 
förstås som en arena för olika former av ekonomiska intressen samt vilka konsekvenser en 
eventuell utökad ljussättning av offentliga platser kan få. Detta har undersökts utifrån två 
frågeställningar; (1)Varför finns det ett så stort intresse för ljud i marknadsföringssyfte hos 
kommersiella aktörer just nu samt (2)  hur kan vi förstå användandet av ljud i 
marknadsföringssyfte i förhållande till offentliga och semi-offentliga rums funktion? Fem 
semistrukturerade intervjuer med aktuella aktörer inom ljudmarknadsföring och 
ljudsättning av offentliga och semi-offentliga miljöer har genomförts för att undersöka om 
och hur aktörer inom fältet beskriver stadens ljudmiljö, dess kvaliteter, brister och 
möjligheter. Uppsatsen rör sig inom en ram av geografisk teori kring det offentliga 
rummets funktion samt av ett fält av ljudstudier i koppling till musiketnologi och 
samhällsplanering. För att fördjupa förståelsen av kommersiella inslag i den urbana 
ljudmiljön finns även inslag från marknadsföringsteori med fokus på audiell 
marknadsföring. 
 
Ljudreklam och ljudsättning av offentliga miljöer kommer enligt deltagarna att öka, den 
urbana ljudmiljön är till stor del oexploaterad och intresset från markandsföringshåll ökar. 
En ökad exploatering av ljudmiljön kan enligt deltagarna ge negativa effekter, dels genom 
ljudets förmåga till sublim påverkan och svårigheten att värja sig från ljudet men även 
genom en allmän negativ påverkan på ljudmiljöns sammansättning. Nya synsätt på hur 
stadens ljudmiljö kan utnyttjas och låta förändrar inte bara möjligheten för marknadsföring 
utan även hur stadsrummen rummen konstrueras och används för flera parallella syften. I 
materialet finns en spänning mellan vad som benämns så som trevnad, attraktivitet och 
olika former av ekonomisk funktion. Här emellan det finns ljudsättningar som utöver 
funktionen som stämningsljud kan ge sekundära effekter i form av påverkan på potentiella 
konsumenter. En ökad diskussion om hur och varför staden låter efterfrågas för att skapa en 
mer behaglig ljudmiljö. 
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